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.  INTRODUCCION

El presente anexo forma parte del Estudio para la Fijacion de Tarifas de los servicios
afectos a fijacidn tarifaria prestados por Compafia de Telecomunicaciones de Chile S. A,,
por tal motivo se presentaran en las secciones siguientes, descripciones de la forma de
operar, activos y recursos que maneja la compania para la prestacion de los servicios
sujetos a fijacién tarifaria. En particular, la informacién que se muestre corresponde a la
de Telefdénica Chile S.A. individual, mas la correspondiente a Telefénica Empresas S. A.
que es el area de negocios que atiende las necesidades de comunicaciones del segmento
de los grandes clientes. A contrario sensu, se excluyen detalles correspondientes a
empresas filiales no asociadas al servicio telefdnico regulado, tales como Telefénica Larga
Distancia, o Telefénica Multimedia, filiales dedicadas al negocio de larga distancia y de
Televisidon de pago, respectivamente. Por otra parte, cabe destacar que algunas de las
funciones administrativas se tienen contratadas con Telefdénica Gestidn de Negocios
Compartidos de Chile S. A. segun los precios estipulados en los respectivos contratos de
prestacion de servicios.

Estructura de propiedad de Telefénica Chile S.A.

El accionista controlador de Telefénica Chile es la sociedad chilena Telefénica
Internacional Chile S.A., que mantiene una participacidon de 44,89%. Los accionistas de
Telefénica Internacional Chile S.A. son Telefénica Chile Holding B.V., en un 99,99%, vy
Telefénica Internacional Holding B.V., en un 0,01%, ambas controladas en un 100% por
Telefénica S.A. Esta corporacién espafiola de telecomunicaciones es una sociedad
andnima abierta, cuyas acciones son transadas en distintas bolsas de Europa, América y
Asia. Su propiedad estd muy diluida, siendo los accionistas con participaciones mas
significativas el BBVA, con un 6,4%, y la Caixa, con un 5,4%, ya que la mayoria no supera el
5% de la propiedad.

Principales Accionistas:

Mill.ones de % Mill de Acc. %

Acciones

(31/12/07) (31/12/06)
Telefdnica Internacional Chile S.A. 429,7 44,9% 429,7 44,9%
CitibankN.A.(1) 152,9 16,0% 105,3 11,0%
Administradores de Fondos de Pensiones 206,5 21,6% 246,0 25,7%
Compaiiias de Seguros deVida 15,1 1,6% 12,5 1,3%
Fondos delnversidn deCapital Extranjero 4,7 0,5% 6,5 0,7%
Trabajadores 0,5 0,0% 0,5 0,1%



Otros Accionistas 147,9 15,4% 156,7 16,4%
Total Acciones Suscritas 957,2 100,0% 957,2 100,0%

Telefénica Chile cuenta con participacion en los principales negocios del sector
telecomunicaciones, con un conjunto de sociedades relacionadas, como se muestra en la
siguiente figura:

Compaiias Filiales

Telefénic
Chile

Productos y Servicios de Telefénica Chile

El principal foco comercial de la Compafia durante 2007 fue la comercializacién de
paquetes de productos de voz, banda ancha y television, en sus modalidades “Duo” y
“Trio”, cuya principal caracteristica es la flexibilidad otorgada al cliente para elegir los
servicios que necesita, de acuerdo a sus propios intereses. Esto significa que el cliente
arma su propio paquete de servicios con la cantidad de minutos de voz que necesita, la
velocidad de banda ancha que requiere y el plan de TV que se adapta a sus gustos
personales. Al 31 de diciembre de 2007, el 54% del total de clientes de la Compaiiia tenia
contratado mds de un producto con Telefénica Chile, lo que se compara positivamente
con sélo un 41% en 2006.

A continuacién se detallan los principales productos y servicios que ofrece la Compaiiia:
Servicio de Telefonia (Voz):

Telefénica Chile finalizé el afio 2007 con un pargue en servicio de 2.179.205 lineas, del
gue un 69% corresponde a clientes Residenciales, un 18% a clientes Pymes, un 11% a
Empresas y un 2% a Mayoristas. Las lineas promedio en servicio cayeron un 6,3 %
respecto al afio 2006. La Compania presta servicios de telefonia bdsica a sus clientes a
través de la red de telefonia publica, en dos modalidades:



(i) Plan Regulado: Incluye el servicio de linea telefénica (cargo fijo mensual), el trafico local
(servicio local medido y tramo local) y la conexion a la red publica, entre otros servicios.

(ii) Planes de minutos (asociados a Flexibilidad Tarifaria): A partir del afo 2004, la
Companiia comenzd a comercializar planes asociados a “Flexibilidad Tarifaria”, como
alternativa al Plan Regulado: (i) “Planes de minutos”, que incluyen el servicio telefénico
con un cierto numero de minutos por un cargo mensual;

(iii) “Linea Econdmica”, es una linea de postpago con limite de consumo en dinero que
considera un monto mensual del que se van descontando las llamadas realizadas,
pudiéndose efectuar llamadas adicionales utilizando tarjetas de prepago;

(iv) “Linea Super Econdmica”, plan de prepago en el que los clientes pueden realizar
llamadas por medio de una carga mensual a través de tarjetas de prepagoy

(v) paquetes de servicios como, por ejemplo, banda ancha mas planes de minutos.

Al 31 de diciembre de 2007, habian sido contratadas 1.483.340 lineas con planes flexibles,
lo que representa un 68% del total de lineas en servicio de la Compafiia. Los ingresos
provenientes de dichos planes representaban el 20,5% de los ingresos consolidados de la
Compaiia.

Banda Ancha:

Telefénica Chile ofrece banda ancha a través de tecnologia ADSL a clientes Residenciales,
Pymes y Empresas, asi como también, en calidad de mayoristas, a proveedores de Internet
(ISPs).

Durante el ano 2007, la banda ancha experimenté un fuerte crecimiento como resultado
de la estrategia de paquetizacion con otros servicios de la Compaiiia, de la segmentacion y
de la flexibilidad de la oferta, logrando un aumento de un 30,1% en el total de accesos al
cierre del periodo. En este sentido, pasé a ocupar el primer lugar en participacidon de
mercado a partir del mes de marzo, terminando el afio con una participacién estimada de
un 50%. Esto marca un importante hito para la banda ancha de Telefénica Chile,
consolidando su liderazgo en el mercado.

Esta evolucion sienta las bases para el desarrollo de nuevos servicios y contenidos, al
utilizar la banda ancha como el principal medio de acceso a los hogares del pais. En este
escenario, durante el afo, se llevaron a cabo numerosas acciones comerciales, entre las
que figura el cambio de modelo ISP, segun el cual Telefénica Chile se transforma en su
propio proveedor de servicios de Internet para sus clientes, los que antes sélo podian



contratar esa conectividad con terceros. El resultado es una gestidon y atencion unificada,
entregando a los clientes un solo punto de contacto para resolver todas sus necesidades,
ademas de importantes eficiencias por la simplificacion de procesos. También se
potenciaron los servicios de valor agregado de la banda ancha, con promociones de
acceso inaldmbrico para el hogar (Wi-Fi) y paquetes de seguridad informaticos. Ademas,
se potencid la plataforma de “hotspots” a través de una alianza con el operador de
telefonia movil Movistar, que permitid a los clientes navegar, en red de datos modviles y
“hotspots” de Telefénica Chile, con un mismo producto.

Asimismo, durante el afio 2007 se realizdé una exitosa campana de mejora de planes de
banda ancha, que tuvo su hito en la triplicaciéon de la velocidad al parque de clientes a
partir de febrero de 2008, lo que ha permitido llevar la velocidad promedio del parque a
1.452 kbps a Agosto de 2008. Al 31 de diciembre de 2007, los accesos de banda ancha
totalizaron 644.522, de los que un 81% corresponden a clientes del segmento Residencial,
un 16% a clientes Pymes, un 1% a Empresas y un 2% a Mayoristas.

Television Digital:

El 14 de junio de 2006, Telefénica Chile lanzd a través de su filial Telefonica Multimedia el
servicio de TV de pago, con una oferta flexible e innovadora en el mercado. Con el servicio
de TV de pago, que es prestado por la filial Telefénica Multimedia Chile S.A., Telefénica
Chile complementa su oferta de telecomunicaciones con la entretencién, ofreciendo a sus
clientes “Duos”, combinaciones de telefonia fija con el servicio de TV de pago, y a sus
clientes “Trios”, incorporando ademas la banda ancha. Al cierre de 2007, el 71% de los
clientes de TV de pago de la Compaiiia tenian contratado un “Trio”, mientras que un 26%
disponian de un “Duo”. En la actualidad, cerca del 15% del total de clientes de la
Compaiiia tiene contratado el servicio de TV.

Este servicio ha permitido al mercado de la TV de pago en Chile crecer en casi un 20%
respecto al afio 2006, favorecido por la flexibilidad entregada al cliente, quien puede
elegir el servicio de acuerdo a sus intereses y presupuesto. Al 31 de diciembre de 2007,
con un afo y medio de operacion, la Compafiia contaba con 219.916 clientes de TV de
pago, logrando una participacion de mercado de un 17% y convirtiéndose en la segunda
operadora de TV de pago del pais.



l. EVOLUCION DEL MERCADO DE TELEFONIA FIJA LOCAL
1. Entorno Macroecondmico 2003 - 2007

Como se aprecia en la Tabla 1 en el periodo 2003-2007 la economia chilena crecié a un
ritmo de 5,3% en promedio, de tal forma que el Producto Interno Bruto (PIB) pasé de
MMMS 51.156 en 2003 a MMMS 62.739 en 2007 (en pesos de 2003). Dentro del periodo
se observa un mayor crecimiento en los primeros afos (2004 y 2005) como resultado de la
aplicacién previa de politicas expansivas tendientes a acelerar la recuperaciéon de la
economia tras la recesion experimentada a comienzos de la década y por un gradual
mejoramiento del escenario mundial, en esos dos afios la economia crecié en 6,0% y 5,6%
respectivamente. Por su parte, el afio 2006 muestra la menor tasa de crecimiento del
periodo (4,3%) a consecuencia de un cambio en los patrones de demanda que afectaron la
produccién nacional y un menor dinamismo de las actividades primarias, situaciéon que se
revierte en 2007 (5,1%) aunque sin alcanzar las tasas de crecimiento de los afios
anteriores.

Tabla 1: Producto Interno Bruto a Precios Constantes (En Millones de Pesos de 2003)

2003 2004 2005 2006 2007
En Millonesde S 51,156,415 54,246,819 57,262,645 59,748,954 62,793,469
Variacién Anual 4.0% 6.0% 5.6% 4.3% 5.1%

Fuente: Banco Central de Chile

Mencidn especial merece el sector de las Comunicaciones, que muestra un crecimiento
sostenido en el periodo, 8,8% en promedio, habiendo liderado el crecimiento en 2007 con
13,4%, muy por encima de otras actividades. La contribucidn de este sector al PIB nacional
en promedio es del 2%.

Por el lado del gasto, el escenario macroecondmico muestra un marcado crecimiento de la
demanda interna impulsada tanto por la inversion, que en el periodo alcanzé tasas de
crecimiento record (23,9% en 2005) y que con excepcién del afio 2006, estuvieron por
encima del 10%, como por el consumo privado que crecié en el orden del 7,2%
anualmente y por el consumo publico que crecié en torno al 5,9% anual. En esta linea la
demanda interna crecié en el orden del 8,0% en promedio. A su vez las exportaciones
crecieron en promedio a 7,9% anual en el periodo, destacando un mayor dinamismo en al
afio 2004 (15,7%), mientras que las importaciones crecieron a una tasa media anual de
15,1% muy correlacionadas con la trayectoria de crecimiento de la demanda interna.



Figura 1: Tasa de Crecimiento Anual PIB y segtn Actividad Econdmica y Componentes de
Gasto. (2004-2007)
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Fuente: Elaboracion propia, Datos Banco Central de Chile

La estabilidad del nivel de precios marcaron la ténica en gran parte del periodo 2003-
2007, la tasa de inflacion por lo general se mantuvo dentro del rango de la meta
establecida por las autoridades monetarias de 3% (+-1%), producto de un acertado
manejo de la politica monetaria y el control de las finanzas publicas. Asi entre 2003 y 2006
la inflacion al final de cada afio en promedio fue de 2,43%, situacion que se revirtid
dramaticamente en 2007 con un crecimiento del nivel de precios que alcanzé el 7,8% y en
que el influyé significativamente la conjuncién de diversos shocks de oferta: la escalada
del precios internacionales de petroleo, granos y cereales (utilizados para la produccion de
biocombustibles), un escenario climatolégico adverso que mermd la produccién
agropecuaria y restringio la capacidad de generacidon hidroeléctrica, y mayores
restricciones a la importacién de gas de Argentina.

Las tasas de interés y los tipos de cambio se movieron de acuerdo a los fundamentos
econdémicos y la coyuntura prevaleciente, la tasa de interés se ajustd en funcién de las
expectativas de inflacién y dinamismo de la actividad econdmica, asi entre 2003 y 2004
tuvo una trayectoria decreciente a fin de dinamizar la economia y dado que no existian
mayores presiones inflacionarias, entre 2004 y el 2007 la tasa tuvo una trayectoria
creciente, a fin de moderar el crecimiento de la demanda interna y de esta forma
minimizar las presiones inflacionarias por ese lado. Por su parte, el peso chileno se aprecid
significativamente en el periodo, tras encontrarse en niveles de $700 a fines de 2002,
termind el 2007 por debajo de los $500, habiendo influido en esto diversos factores, a
saber: un mejor escenario mundial tras las crisis financieras del final de la década del 90
que implicé un aumento de flujos hacia paises emergentes, un aumento favorable en los
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términos de intercambio a partir del afio 2005 y un aumento del comercio exterior a
través de la puesta en marcha de tratados de libre comercio con diversos paises, en
especial con Estados Unidos y paises emergentes del Asia.

Tabla 2: Indicadores financieros y de precios (Fin de Periodo)

Variable 2003 2004 2005 2006 2007
Tipo de Cambio ($/USS) 602.90 576.17 514.33 527.58 499.28
Variacion IPC (%) 1.07 2.43 3.66 2.57 7.82
Tasa Politica Monetaria (%) 2.45 2.25 4.50 5.25 5.88

Fuente: Banco Central de Chile, Instituto Nacional de Estadisticas

En resumen, la economia chilena entre 2003 y 2007 experimentd un periodo de
crecimiento sostenido, que se ha ido atenuando hacia el final del periodo, pero que se
mantiene en torno al 5%. Esta trayectoria ha respondido al crecimiento experimentado
por la inversién y el consumo privado que han dinamizado la demanda interna y en menor
medida por las exportaciones. Asimismo han sido las actividades ligadas a la produccién
de servicios las de mayor dinamismo, acompafiadas por la construccion y en menor
medida la industria agropecuaria. Todo esto se ha dado en un contexto de estabilidad de
precios con inflaciones en torno al 3%, salvo el ultimo afno en que se dispard impulsada
por shocks de oferta fundamentalmente. Asimismo, el periodo permitié consolidar la
politica de integracién comercial de Chile, mediante la firma e implementacidon de
distintos acuerdos comerciales, que junto al mejoramiento significativo de los términos de
intercambio y un escenario previo de subvaluacién del peso chileno impulsaron la
apreciacion del peso.

2. Evolucion del mercado de telefonia fija local
a. Un mercado en declinacién

Es un hecho conocido el virtual estancamiento que se ha observado en el subsector
de la telefonia fija en los Ultimos afios. Como lo muestra el siguiente grafico, desde el
afio 2004 a la fecha ha tenido un aumento en el total de lineas de sélo 1,8%, lo que ha
significado incorporar apenas unas 20 mil lineas nuevas cada afio.
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Telefénica Chile, por su parte, ha visto disminuido su parque de lineas en el mismo
periodo en un 10,2%, lo que le ha significado perder aproximadamente 250 mil lineas
en el periodo. Es asi que su participaciéon de mercado ha caido de 73,2% en el afo
2004 a 64,5% en el 2007, perdiendo en ese periodo casi 3 puntos porcentuales de
participacién por cada afio.

El mismo fendmeno de declinacidn se repite al observar la evolucién del trafico local.
Tal como lo muestra la tabla siguiente, el trafico fijo total de salida del mercado hacia
todos los destinos locales, incluyendo Internet Conmutado, en el periodo de analisis

Trafico Local de Salida Total por Afo
(miles de minutos)

Ao Trafico

2004 22.363.710

2003 19,230,557

2006 15,529,192

2007 13.474.822

Fuente: subtsl En base a informacion
proporcionada por las comparias.
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muestra una caida de 40%.

Para el caso particular de Telefdnica Chile, el Trafico Local de Salida Total por afio,
incluyendo Internet Conmutado, para el mismo periodo, tuvo la siguiente evolucion:

Aino Trafico Miles Min
2004 16.568.672

2005 13.859.191

2006 11.410.111

2007 9.406.881

Es asi que la caida del trafico local total de salida para el caso de Telefdnica Chile
alcanzo al 43,2%, superando incluso la caida que se dio a nivel del mercado.

Igualmente, si se observa soélo la serie de trafico local local-local del cuadro siguiente,

también se produce una caida de 21,2% a nivel de total mercado para este tipo de
trafico, respecto del afio 2004, y que en el caso de Telefdnica Chile, alcanza al 27,7%.

Trafico Local-Local (*)

Mercado T-Chile
2004 11.884.425 8.628.273
2005 10.865.953 7.616.645
2006 10.036.913 6.953.917
2007 9.363.955 6.235.269
Variacién Periodo -21,2% -27,7%

Fuente: Estadisticas Subtel
(*): no incluye tréfico de internet conmutado, fijo-movil
ni fijo larga distancia.

Por consiguiente, puede sefialarse que esta declinacion que afecta tanto al parque de
lineas como al nivel de trafico, se trata de un fendmeno sostenido a través del tiempo
y no coyuntural, que se observa asimismo en diversas partes del mundo.

b. Sustitucién Fijo-Movil

Es un hecho publico que el servicio de telefonia mdvil se ha masificado superando
largamente a la telefonia fija en cantidad de abonados. Tal como lo muestra el grafico
siguiente, en el periodo 2003-2007 los abonados madviles muestran un crecimiento
acumulado de 92% mientras que los abonados fijos apenas han crecido un 4%
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acumulado. Es asi que a diciembre de 2007 habia 14 millones de abonados maviles
versus sélo 3,3 millones de lineas fijas. En tanto, cifras recientes de prensa indican que
a junio de 2008 ya se habria superado los 15,1 millones de abonados maviles, es decir,
un crecimiento de mas de 1 millén de abonados en sélo 6 meses.

EVOLUCION DE LiNEAS FIJAS Y ABONADOS MOVILES POR ANO
[Variacion porcentual entre 2003 y 2007]
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Producto del mismo fendmeno de crecimiento explosivo de abonados moéviles y
estancamiento de abonados fijos, se ha observado también un fuerte crecimiento
experimentado por los traficos méviles y una disminucion importante en los traficos
de telefonia local. Tal como se aprecia en el grafico siguiente, al menos dos fendmenos
relevantes han ocurrido en el periodo 2003-2007: 1) el trafico mévil se ha mas que
duplicado vy, 2) en el afio 2007 el trafico movil ha logrado superar en volumen total al
trafico fijo.
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La evidencia anterior sobre sustitucién fijo-mévil, tanto en términos de abonados
como de trafico, se ve corroborado ademads por otros elementos que han sido
aportados en el marco del proceso no contencioso que lleva el Tribunal de Defensa de
la Libre Competencia para resolver si estdn dadas las condiciones para decretar
libertad tarifaria en los servicios regulados que Telefénica Chile ofrece actualmente a
sus usuarios finales.

En efecto, sobre la base de la Encuesta de Satisfaccion de usuarios de
Telecomunicaciones de Subtel, de abril de 2008, se ha podido corroborar un nuevo
aumento en el porcentaje de hogares que han optado por tener sélo telefonia movil,
cifra que ha llegado al 44,4% del total de hogares del pais. Es decir, se estd muy cerca
de que uno de cada dos hogares opten por quedarse sélo con su servicio movil y, por
tanto, no acceder o simplemente dar de baja, su servicio fijo.

Con el fin de observar la evolucion en el tiempo de la tenencia del servicio de telefonia
movil, se puede observar los resultados comparativos de la encuesta Casen de los afos
2003 y 2006 que se describen en los siguientes graficos informados por la
Subsecretaria de Telecomunicaciones:
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Figura 4: Hogares con Telefonia Local y/'o Movil Total Nacional, 2003

Telefonia
lacal

Fuente: Elsboracion propia 3 partir de CASEN 2003,

Figura 3: Hogares con Telefonia Local yo Mavil Total Macional, 2006

Te'efonia
local

Fusnte: Elaboracion propia 3 partir de CASEMN 2006,

Se puede apreciar que en ese lapso de tres afios, los hogares que sélo han optado por
la telefonia mévil aumentaron de 31% a 43,6%.

Una mirada mas detallada de este fendmeno se puede apreciar a nivel de cada uno de
los quintales de ingresos considerados en la encuesta Casen, en el siguiente cuadro:
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Tabla 2: Porcentaje de Hogares con Telefonia Local y/o Telefonia Movil segin
Quintil de Ingreso Auténomo Nacional

CASEN 2003 CASEN 2006
Quintil ds
aﬂo"mo “r:-::::o Teigfono fjo Telefono Njo
naclonal
No tiens Tiena Toftal Ko tiena Tiene Total
No tane AT 6% 11.7% 43 3% 18.2% £.4% 24 8%
I Tiens 39.4% 11.4% 50.T% E9.4% 160% 75.4%
Total 7% 23% 100% 78% 22% 100%
" No tisne 20.8% 16.2% aro% 10.0% 82% 18.2%
Tiens 40.5% 22.5% £3.0% 55.1% 26.7% 81.8%
Total 61.2% 38.8% 100% £5.1% 34.5% 100%
Mo tlans 15.9% 18.4% 343% 8.3% 20% 18.2%
m Tiens | siss | ssow | esyw || azow | srew | 1w
Total 4T 7% 52.3% 100% 52.1% 47 9% 100%
Ho tlans B.3% 17.5% 258% 4 6% T.T% 12.3%
v Tiens | 2es% | arrs | reax || asew | sass | erw
Total 348% §5.2% 100% 33.8% £0.2% 100%
No tiane 30% 11.9% 14.9% 2.1% £.4% 7.5%
v Tiene | ron | seas | esam | zeex | esan | s2sw
Total 20.0% 80.0% 100% 26.4% 73.6% 100%
No tisns 17.1% 15.1% 32.2% 87 7.5% 16.2%
Total pais | Tisns | a10% | 367% | erew | a3ew | aspzx | sssw
Total | asan | s1sx | teom | s22w | arex | 100w

Lente. ELaDOracion propia a parir aé CASEN 2003 y CASEN 200¢

c. Otros fendmenos de sustitucion

Otros fendmenos de sustitucion que es necesario tener también en cuenta dicen
relacién con:

e El aumento de la mensajeria corta (SMS) que va estrechamente
vinculado a la explosién observada en la telefonia movil.

e La voz sobre internet, propiciada por el aumento sostenido en la
penetracién del servicio de banda ancha. Cabe tener presente que, a
pesar de una variada discusién publica respecto de la situacién del
mercado de la banda ancha en Chile, un hecho indubitable es que el
mercado chileno tiene una posicién de liderazgo en el desarrollo de este
mercado, alcanzando una penetracion de 24% por hogar al afio 2007.
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e Se deriva del desarrollo que alcanza la banda ancha, un aumento
también creciente y sostenido de otras formas de comunicacién, tales
como el email, el chat y, mds recientemente, la redes sociales tipo
Facebook. Todos estos fendmenos estan afectando significativamente la
caida progresiva que se observa en el mercado de la telefonia fija local,
tanto a nivel de abonados como de tréficos.

Lo anterior lo ratifica la propia autoridad en su informe al TDLC en el marco del proceso no
contencioso ya mencionado al sefalar que: "...es evidente -e incluso asi lo reportan
habitualmente los medios de comunicacién- el progresivo aumento del trafico por
Internet, no sélo del uso para comunicaciones de voz, sino también principalmente del
correo electrénico y chat.... en contraste con el fuerte y sostenido descenso del trafico
telefdnico local,...."

Finalmente, el detalle de lineas y traficos de mi representada actualizados a diciembre de
2007 se informan en archivos Excel adjuntos, segln el desglose solicitado.
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.  ATENCION DE CLIENTES

A partir del ano 2004, la empresa ha enfrentado un agresivo escenario competitivo,
regulatorio y de mercado, lo que ha marcado una fuerte agresividad comercial que ha
tensionado los niveles de bajas y el churn en la cartera de clientes de la compaiiia.

Telefdénica Chile atiende todos los segmentos de clientes, en todo el territorio nacional y
se ha enfocado a clientes en forma segmentada, diferenciando su estrategia comercial
entre clientes residencial, pyme y empresas, los que demandan diferentes necesidades de
telecomunicaciones.

Este entorno de mercado se caracteriza por:

= Creciente competencia en el mercado a nivel nacional.

* Fuerte expansién de competidores a regiones

= Competencia ya consolidada en la Regién Metropolitana

= Competidores con estrategia de descreme del mercado.

= Fuerte competencia en clientes Corporaciones y Grandes Empresas.

= QOperadores especializados en este segmento de mercado.

= Crecimiento de la Oferta de planes alternativos a partir de la dictacién del Reglamento
de Flexibilidad Tarifaria, en funcidn del consumo especifico de grupos de clientes.

= Creciente presion de sustitucion por otras formas de comunicacién, como son la
telefonia movil, las comunicaciones basadas en IP e Internet, etc.

= Tendencia general del mercado de Empresas hacia una mayor convergencia en
servicios y tecnologias

Con lo cual, ha sido necesario focalizar la organizacién en una estructura al servicio del
cliente en forma segmentada. De esta manera, los siguientes capitulos, describen el
., . .. 1

Modelo de Atencién de Clientes de cada uno de los siguientes Segmentos™:

e C(lientes Residenciales
e C(Clientes Pyme
e Clientes Corporaciones y Empresas

A. MODELO DE ATENCION CLIENTES RESIDENCIAL

Este segmento de clientes lo constituyen los 4,4 millones de hogares de Chile, donde
Telefénica es la empresa lider del pais con cobertura nacional. Sin embargo, a diciembre
2007, la penetracidon de la telefonia, especialmente la de postpago, se ha visto afectada

1) El cuarto segmento corresponde a Mayorista, el que sera analizado por separado en el cap. 9
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por el crecimiento de la telefonia mévil, cayendo la penetracidon de un 57% (dic 06) a un
54% de los hogares, respecto del mercado residencial (postpago y prepago).

En diciembre del 2007 el parque de lineas en servicio fue de 2.179.205. De estas lineas
totales, el segmento residencial posee 1.482.762 lineas en servicio, lo que representa el
68% del parque de clientes de Telefdnica Chile. De estas, 360.558 son lineas de prepago.

La siguiente grafica, muestra la evolucién que ha tenido el servicio de telefonia fija, entre
los afios 2000 -2007, con una significativa tendencia a la baja en cuanto a participacion de
mercado en el segmento residencial, pasando de un 82% en el afio 2000 a un 65% en el
afio 2007, lo que se ha traducido en una disminuciéon promedio anual (CAGR) de 4.0% en
el nimero de lineas de Telefénica Chile en este segmento.

Telefonia Fija - Segmento Hogares

3.000.000 82% T+ 90%
78% 9
A 8% 1A% 719
e 65%
L
2.000.000 69% 68%% PM + 60%
1.000.000 + 30%
T T T T T T T 0%

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007

El segmento residencial tiene por objetivo atender a los hogares de todos los segmentos
socioecondmicos del pais, teniendo una organizacién orientada a las necesidades de los
clientes hogar.

Para llevar a cabo esta orientacidn, se apoya en cuatro pilares estratégicos:

e Mantener liderazgo de mercado

e Desarrollar una cultura de servicio al cliente, mejorando la Calidad de Servicio

e Reducir la tasa de churn, logrando fidelizacién de nuestros clientes.

e Modelo diferenciado de Atencion de Clientes, bajo la premisa de mejora operacional
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1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El Segmento Residencial es atendido por una estructura organizacional dedicada de
manera de cumplir con los estandares que exigen nuestros clientes. Para ello, sustenta su
modelo de atencion en los procesos transversales orientados a dar respuesta a las
diversas necesidades que nuestros clientes nos manifiestan a través de todo el ciclo de
vida en que interactlan con nuestra organizacion.

Para ello, Telefénica Chile tiene una estructura centrada en los procesos de Preventa,
Venta y Posventa Comercial, apoyados por la externalizacién (outsourcing) de ciertas
funciones, asi como en areas de apoyo internas que permiten sustentar la operacion del
segmento.

Estas dreas de apoyo representan areas corporativas que apoyan la gestién, como son las
areas de Regulacion, Fiscalia, Auditoria, Planificacién Estratégica, Control de Gestidon y
Finanzas. Asi como, dreas de apoyo a la gestion del negocio como son Sistemas,
Facturacién y Cobranza, Recaudacion, Servicios Comerciales y Administrativos y Red.

La organizacién general que se muestra a continuacion, estd explicada en detalle en el
capitulo de Recursos Humanos.

Residencial

arketing y Producta

Comercial

servicio al Cliente Inteligencia Comercia
Proyecto DW

2. DESCRIPCION DE LOS CLIENTES

El actual entorno de telecomunicaciones, caracterizado por empresas que proveen
servicios en forma integral y la creciente presion sustitutiva de la telefonia mévil en el
hogar, unido al mayor nivel de exigencias de los clientes y su tendencia marcada a buscar
la mejor relacién precio calidad aunque ello conlleve tener mas de un proveedor de
servicios, ha marcado un fuerte y complejo escenario para desarrollar los servicios que
satisfacen a nuestros clientes.

Estas multiples alternativas de comunicacién ha cambiado drasticamente la manera en
que los clientes se comunican, ya no sélo a través de una comunicacién verbal a distancia
—sea a travé de un teléfono fijo o mévil-, sino que también a través de la comunicacién de
mensajeria con multiples medios como son SMS, Chat, e-mail, etc.
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Por lo que ha sido fundamental tener una estructura organizacional que incorpore un
area de investigacion y conocimiento del cliente, que permita profundizar en estos
cambios de habitos y comportamientos, partiendo por reconocer la necesidad de sub-
segmentar a los clientes residenciales.

Por ello, Telefénica Chile reconoce estas diferencias y utiliza una estrategia comercial
segmentada, diferenciando en tres tipos de sub-segmentos al interior del segmento
Residencial.

Clientes del segmento Premium que representan el 20% de la cartera de clientes
residenciales, segmento preferente que representa el 70% de la cartera de clientes y el
segmento emergente que representa el 10% de nuestra cartera. Esta sub segmentacion
incorpora entre otras variables, el valor actual y potencial de los clientes asi como de los
potenciales clientes.

El siguiente cuadro muestra la cantidad de clientes y lineas residenciales de cada sub-
segmento a Dic 07.

Sub Segmento N° de Clientes N° de Lineas
Clientes Premium 268.893 328.541
Clientes Preferente 969.047 1.014.338
Clientes Emergentes 136.759 139.883
Total Residencial 1.374.699 1.482.762

Esta sub segmentacidn, nos permite tener una oferta que se ajuste a las necesidades de
cada grupo de clientes, entregando una propuesta de valor que sea el resultado de una
estrategia comercial que reconozca estas diferencias.

De esta manera, la cartera de clientes de Telefdnica Chile en su segmento residencial se
caracteriza por:

e Cartera heterogénea y geograficamente dispersa

e Cartera de Clientes donde quien influye en la decision de compra es cualquier
integrante de la familia, por lo que las estrategias comerciales de la empresa, deben
focalizarse teniendo presente que los usuarios del servicio son multiples.
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e Porlo que la relacion cliente-proveedor es menos estrecha y se hace mas dificil lograr
la fidelidad en los clientes.

e C(lientes que enfrentan a diferentes empresas que operan en el mercado, lo que hace
que su poder negociador aumente significativamente y las empresas deban entregar
ofertas que satisfagan sus necesidades pero a una relacién costo/beneficio cada vez
mas exigente para las empresas, lo que se traduce en la obligacién de buscar la
eficiencia operacional.

3. DESCRIPCION DEL MODELO DE ATENCION DE CLIENTES RESIDENCIALES

El modelo de atencion de clientes se basa en una red de atencién presencial apoyada por
una red de canales remotos (call center, Internet, etc.) que tienen por objeto maximizar
las alternativas de contacto comercial con nuestros clientes. Junto a lo anterior, se
establecen distintas plataformas para completar el ciclo de atencidn integral al cliente, tal
como son las plataformas de recaudacion, repactaciones, atencion de reclamos, etc.

A continuacion revisaremos cada uno de estos componentes.

e ORGANIZACION DE LA RED COMERCIAL PRESENCIAL

Telefénica Chile tiene una amplia red comercial constituida por una organizacion regional
que se apoya en 38 Agencias a nivel pais, que dependen de tres Gerencias Regionales.

En Dic.07 estas tres Gerencias la constituian las Gerencias Norte, Centro y Sur.
Actualmente (agosto 2008) la Gerencia Centro se ha separado en dos, Gerencia Centro y
Gerencia Region Metropolitana, por el nivel de actividad que se concentra en cada una de
las regiones que la componen.

La ubicacion geografica de estas agencias, dicen relacidon entre otras variables con la
cantidad y tipos de clientes y lineas, densidad poblacional, actividad econdmica,
caracteristicas geograficas, estructura de la red de telecomunicaciones y grado de
competencia presentes en la ciudad o region.

Esta organizacion regional, se apoya en una red de mas de 100 Sucursales y Centros de
Recaudacidn, que realizan una atencién integral de los clientes.

El siguiente mapa muestra dénde se ubican estas agencias, las cuales estdan emplazadas en
las principales ciudades del pais.
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Organizacion de la Red Comercial
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Una de los pilares fundamentales de la estrategia comercial es la mantencién de la cartera
de clientes actuales, lo que conlleva crecientes esfuerzos, dado los niveles actuales de
competencia.

Para ello, Telefdnica se ha fijado entre sus principales desafios, el reposicionamiento de
imagen, la disminucion del Churn, mejorar la calidad de servicio y el redisefio de procesos
comerciales y técnicos, asi como la fidelizacién de los clientes a través de paquetizaciones
que incorporen las necesidades propias de cada sub segmento de los clientes
residenciales.

En este contexto es clave la estrategia de relacionamiento con el cliente y asegurar su
permanencia con acciones pro activas que permitan mantener e incrementar los niveles
de atencidn y la experiencia de servicio de nuestros clientes.
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En el segmento residencial es pilar fundamental la Satisfaccién de Clientes, por lo que es
clave, contar con un Modelo de Servicio al Cliente que esté sustentado en tres premisas
basicas:

e Contar con el personal adecuado y capacitado para dar respuesta a las
necesidades de los clientes, de modo de tener una operacion flexible, ajustada a
cambios de la demanda y actividad comercial

e Sustentar la operacién en procesos robustos y coherentes con los objetivos del
negocio, enfocado a una gestion de procesos, con foco en el servicio a clientes, y
mejoramiento continuo de la calidad en la operacion

e Poseer tecnologia de punta que permita cumplir en tiempo y forma con los
requerimientos de los cliente, es decir, una gestién de operacidn, orientada a las
necesidades de los clientes con el objetivo de sustentar el crecimiento comercial

Telefénica Chile reconoce la importancia de las personas como factor clave que
representa en la estrategia del negocio, a través de la calidad del servicio, principal
ventaja competitiva en la relacién con nuestros clientes y el entorno competitivo.

La organizacidn se centra en una cultura de servicio, que permita generar y mantener una
relacidon de largo plazo, la que se forja diariamente en cada momento de verdad que
experimenta el cliente con cada uno de nuestro personal de contacto, en cada uno de los
procesos orientados hacia el cliente.

e Productos y Marketing

Esta funcidn esta focalizada en generar soluciones ad-hoc, que nos permitan entregar una
oferta de valor para el cliente, considerando el entorno competitivo y las restricciones
regulatorias (por ejemplo, Decreto N°742). Esta actividad es centralizada en Santiago.

Para llevar a cabo estas actividades, realiza investigacién de mercado asi como campafias
de promocién y ventas que permitan detectar en forma proactiva cambios de habitos o de
conducta de nuestros clientes actuales o potenciales, asi como conocer la opinion de
nuestros clientes y los de la competencia, respecto de la calidad percibida de nuestra
atencion y nuestros productos.

Esta informacidon es fundamental para el desarrollo del plan comercial, el cual debe
recoger las necesidades propias de cada sub segmento de clientes, lo que permite generar
una relacién de largo plazo, sustentado en la satisfaccion del cliente.
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Para estos fines, apoya su gestidon en la direccién corporativa de Planificacién Estratégica,
especificamente la Gerencia de Calidad, quien mide en forma periddica los indices de
satisfaccion de nuestros clientes en comparacién con los de nuestros competidores.

e Atencion de Clientes

El cliente decide el canal de atencién segun sus necesidades y situacidon especifica que
requiere canalizar hacia la organizacion. Estas atenciones se agrupan en Reclamos,
Solicitudes comerciales y de ventas derivadas de la propia atencién de clientes y Consultas
que los clientes realizan.

Para dar respuesta a todas estas atenciones, el segmento residencial se apoya
intensivamente en las areas de soporte comercial que cumplen la funcién administrativa
o de back-office y que tienen por objetivo dar solucién y cierre a las diferentes peticiones
de los clientes. Estas actividades administrativas o de back-office son realizadas por
personal propio en cada una de las Agencias y su eficiencia es primordial en los tiempos
comprometidos con los clientes.

Estas atenciones se realizan a través de los siguientes canales:

Plataforma de Teleatencién Comercial Nivel 107.

Plataforma de Teleatencién Reclamos Técnicos Nivel 104.
Plataforma de Teleatencién de Reclamos Comerciales Nivel 105.
Plataforma de Teleatencién Nivel 103.

Red de Sucursales

Portal de Servicios a Clientes en Internet.

Plataforma de Cobranzas.

Plataformas de Repactacién

Redes Remotas de Recaudacion.

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OOo

En la atencidon a través de Plataformas, Telefonica Chile tiene contratado el servicio a
Atento y Multivoice. Este segundo proveedor, es una empresa que esta entrando al
negocio de los contact center, mientras que la primera es una empresa ya consolidada, de
basta experiencia y reconocido prestigio.

Estas Plataformas de Teleatencidn se estructuran de acuerdo a la segmentacion de los
clientes y el tipo de atencion para el cual se ha definido, reconociendo la especializacion
gue se requiere en los ejecutivos, segun los tipos de atencidn.

Los clientes interactian con nuestra organizacion a través de los multiples puntos de
contacto que ha definido y desarrollado, de manera de otorgar gran capilaridad.
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En los tipos de atencién comercial inbound, se distinguen:

Consultas: son todas aquellas atenciones que solicita el cliente para aclarar un tema o
solicitar informacion, y que son solucionadas on line

Reclamos Comerciales: son todos aquellos problemas de facturacién de servicios de

terceras empresas o de Telefdnica, asi como problemas de incumplimiento de una
promesa entregada al cliente

Solicitudes, son todas aquellos requerimientos en la que los clientes requieren de un
servicio administrativo y/o activar nuevos servicios.

Dentro del eslabén de Servicio al cliente esta la responsabilidad de la medicién de
Satisfacciéon de Clientes y Mejora Continua, para lo cual se realizaran mediciones
periddicas de la percepcion de los clientes de la Empresa, en los distintos dmbitos de
prestaciones y servicios, de forma tal de medir la calidad de sus servicios.

Atencion via Internet

Telefonica Chile tiene un Portal de Servicios a Clientes en Internet, para satisfacer las
necesidades de comunicaciéon del cliente. Este Portal permite a los clientes la
autoatencién y pueden consultar por su estado de cuenta, establecer reclamos, solicitud
de compra de lineas y servicios asociados, consultas relativas al servicio ofrecido y pagar
su cuenta telefdénica, entre otros. Sin embargo este canal aun tiene un uso incipiente, por
cuanto existe un tema cultural asociado a su masificacioén.

Atencion de Red de Recaudacion

Para el pago de Boletas o Facturas, ademas de las Sucursales, la Atencién Remota de
Plataformas y el Portal de Servicios a Clientes en Internet, la empresa dispone para sus
clientes de una Red Remota de Recaudacion, cuyos servicios integrales necesarios para
estas actividades son contratados a empresas especializadas en la recaudacién y
transporte de valores, tales como: Sencillito, Servipag vy Transbank. que disponen de
lugares de pago y terminales remotos a lo largo de todo el pais y, de igual modo, existen
convenios para el pago de las cuentas telefédnicas en Bancos y cadenas de
Supermercados.

Comercializacion de Productos y servicios
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Las ventas de los productos y servicios que comercializa Telefdnica, se realizan por
diferentes canales de ventas dependiendo del producto, mercado objetivo, y del nivel de
competencia que exista en una ciudad, localidad o en un grupo de ellas.

El mix de canales utilizados corresponde a:

Fuerzas de venta de terreno, que concentra el 60% de las ventas
Plataformas inbound y outbound, que representan el 14% de las ventas
Sucursales, con 14% del volumen de ventas

Otros canales como portal de atencidn de internet, mall, etc.

O O 0O

La fuerza de venta de terreno se compone de un mix de personal propio y vendedores
externos cuyos servicios son contratados a terceras empresas especializadas del rubro.

Gestion de Cobranza

Por la naturaleza del servicio de post pago que otorga la empresa y la heterogeneidad de
la cartera de clientes hogar que posee la empresa, la evolucion que ha experimentado la
morosidad ha ido en crecimiento, por lo que es clave la gestiéon que se realiza sobre la
cartera de clientes morosos, a través de acciones de cobranza.

Es necesario tener presente que la gestién de la cartera de clientes con morosidad, debe
realizarse siempre balanceando adecuadamente, el monto en dinero asociado a la
morosidad como la cantidad de clientes en esta condicion.

Las acciones apuntan a la gestion de la mora blanda y la mora dura, con acciones de
telegestion y cobranza en terreno. Esto unido a la alternativa que tienen los clientes de
repactar la deuda, lo que es parte de la estrategia de retencion y mantencién de cartera.

B. MODELO DE ATENCION CLIENTES PYME

El segundo segmento en que se ha organizado la actividad comercial de Telefénica Chile
es el segmento Negocios, orientado a atender focalizadamente las necesidades de
comunicacion en el mercado de las PYME’s, de modo de aportar valor a su negocio. Este
segmento es denominado como Telefénica Negocios.

Para lo anterior es fundamental consolidar la operacién del modelo de Atencién de
Clientes desde un prisma en el cual no todos los Clientes Pyme son iguales, por cierto,
poseen distintas intensidades en funcién a Valor/Competencia, de acuerdo a tamarnio,
tendencia de producto y fase en el desarrollo de cada empresa o negocio. Instancia que
conlleva a una mejora continua de los accesos para el cliente, resolucién de los
requerimientos y aseguramiento de la promesa cliente.
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1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estructura organizacional estda compuesta por tres Gerencias con focos en las
actividades de Marketing, Comercializacidon y Clientes, de las cuales se desprenden
subgerencias que vienen a soportar la gestién comercial de la direccidon de Negocios.

Negocios

Marketing Comercializacion Clientes

Basicamente, las gerencias estan definidas funcionalmente centralizando el desarrollo
comercial en la Gerencia de Marketing y la gestién de ventas en la Gerencia de
Comercializacidon. Y como foco estratégico de atencidon y postventa de clientes esta la
Gerencia de Clientes.

2. DESCRIPCION DE CLIENTES

Considerando el desarrollo que ha experimentado el pais, sumado a una gama de
aspectos relevantes asociados a la tecnologia, apertura de los mercados y dinamismo de la
competencia, las PYMEs han variado notablemente sus habitos de consumo de bienes y
servicios y han incrementado sus niveles de exigencias a la hora de satisfacer sus
necesidades de comunicacion.

Es asi como las alternativas de comunicacion han evolucionado junto con la tecnologia
gue, a su vez, han despertado otras necesidades de comunicaciones y otras formas de
satisfacerlas. En la actualidad existen diversas formas que ofrece la industria de
telecomunicaciones para comunicarse en las que se distinguen: voz por teléfono fijo, voz
por teléfono movil, escritos por fax, escritos por mail en internet, mensajes cortos SMS,
chateos por internet, video conferencias, enlaces dedicados, etc. Estas diversas formas de
comunicacion satisfacen en mejor o peor medida las necesidades de las empresas y/o
personas en concordancia con el objetivo de su comunicacidn, prestaciones, del tiempo
que disponga, de la oportunidad de respuesta, etc y del precio del servicio. Hoy la mayoria
de las empresas pueden seleccionar perfectamente el medio que usaran para establecer
su comunicacioén y lo hacen informadamente.

Las Pymes por su actividad demandan en mayor o menor dimensién, servicios de
comunicacion de acuerdo a necesidades inherentes al rubro o actividad econémica que
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desempeiian. Por consiguiente, variables como el consumo telefdnico se circunscribe con
un peso mas significativo en jornadas diurnas lo que redunda en el precio del servicio
prestado que légicamente impacta directamente en los costos.

Dado que el precio del servicio de telefonia impacta en los costos de los clientes PYME's,
estos clientes valoran esencialmente el precio del servicio en su totalidad y siempre
buscaran la empresa que le ofrezca el servicio a menor precio. Como contrapartida a lo
anterior, estos clientes valoran a la empresa que les otorgue el servicio, dé soluciones
concretas a sus necesidades de comunicaciones y buscard, en lo posible, que el mayor
costo del servicio tenga una disminucién de costos en otra partida de gastos o le resuelva
una problematica real de su negocio.

Por las caracteristicas de los clientes de este segmento, que se traduce en que son buenos
generadores de trafico telefénico y con ello, clientes de alta rentabilidad para las
operadoras, y que claramente son mds sensibles a las ofertas de mejores precios del
mercado que a la calidad del servicio que les otorgue una empresa determinada,
representan un segmento de clientes muy atractivo para las empresas de telefonia.

3. MODELO DE ATENCION DE CLIENTES PYME

El modelo de atencién de clientes Pyme tienen por objeto maximizar las alternativas de
contacto comercial con nuestros clientes, estableciendo las redes y plataformas que mejor
se adaptan a satisfacer los requerimientos puntuales de este segmento de clientes.

. ORGANIZACION DE LA RED COMERCIAL

La red comercial se extiende hacia todas las regiones del pais, y tiene la misién de la
comercializaciéon, a nivel nacional, de los productos y servicios de mayor y menor
complejidad.

Dicha red estd constituida por una organizacion regional que se apoya en las mismas 38
Agencias de la Compaiiia que atienden al segmento Residencial, donde existe presencia de
la fuerza de venta y canales indirectos dedicados al segmento Negocios y que reportan
funcionalmente a éste.

Dicha organizacién regional, se apoya en la red de mas de 100 Sucursales. Ademas, se
apoya en la utilizaciéon de diversas plataformas de teleatencidén y venta centralizadas y
especializadas para la atencidn de sus clientes.
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La Red Comercial se constituye también por una organizacidon centralizada que tiene la
mision de realizar, en lo fundamental, estudios de mercado, encuestas de clientes,
marketing y promociones, definir estrategias y politicas de comercializacion,
procedimientos y niveles de atencion para sus diferentes segmentos de clientes vy
supervisar la calidad de atencion en las plataformas de teleatencion.

. ESTRATEGIA DE COMERCIALIZACION

El mercado competitivo en que opera Telefonica Negocios presenta variantes importantes
que deben ser consideradas para mantener la cartera inicial de clientes. Sélo con la
permanencia de clientes conectados y cursando trafico por su red, Telefénica Negocios
podrd asegurar su viabilidad futura.

Por consiguiente, para Telefénica Negocios es clave y primordial la mantencién vy
fidelizacién de clientes cursando trafico por sus redes y, en particular, la fidelizacidon de
aquellos clientes que le generan mayores ingresos y que normalmente corresponden a
aquellos clientes mas atractivos para los competidores, este accionar es una cuestion
fundamental para asegurar su viabilidad en el mediano plazo.

Por otra parte, también para Telefonica Negocios es esencial, el focalizar y priorizar
eficientemente los recursos destinados a la red comercial para mantener su
competitividad y ello, sin perder grados de libertad en la atencién de las necesidades
particulares que cada cliente demanda o que grupos de clientes tienen en funcién de sus
habitos de consumo, de los proyectos que participan, actividades laborales, culturales o
roles que desarrollan en nuestro pais.

Telefénica Negocios estructura su accionar sobre la base de caracterizar a sus clientes los
cuales tienen distintos perfiles que empujan hacia productos y servicios diferenciados.
Por ende, los esfuerzos de mantener competitividad y fidelizacién de clientes a punta a
resolver los requerimientos de aquellos clientes de alto valor, para los cual, es
fundamental una atencién preferente y cercana. También es prioridad llevar las acciones
comerciales hacia los clientes masivos a través de paquetizaciones y ofertas que permitan
capturar ingresos, fidelizar y proteger de variantes de la competencia en cuanto a ofertas
comerciales.

Otro aspecto relevante para Telefonica Negocios es la creacidon permanente de elementos
diferenciadores respecto a sus competidores. Estos elementos diferenciadores se
focalizan en lograr la creacidn de relaciones de confianza, de confidencialidad y calidez
con sus clientes. Para afianzar esta ventaja competitiva, la Empresa desarrolla mejoras de
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procesos, protocolos de atencidn y practicas de trabajo exclusivas en la relacién con sus
clientes.

Ademas de cuidar la calidad de los procesos, la Empresa tiene permanente atencién en el
desarrollo y capacitacidén de sus trabajadores en las diversas actividades que estos realizan
y en la contratacién de personas con perfiles adecuados. El cuidado del desarrollo
profesional, de motivacidn personal, de expectativas de futuro de las personas que
trabajan en Telefénica Negocios es crucial para lograr diferenciarse en la relacién con sus
clientes respecto de las practicas de los competidores. Por estas razones, la Empresa en
los procesos que tengan contacto directo con sus mejores clientes asigna personal propio
para realizar estas labores y permanentemente evaluara los aspectos de confidencialidad
de la informacidn, nivel de especializacién, opciones del mercado laboral, perfiles de las
personas requeridos para la atencion de clientes y costos alternativos.

. MARKETING

Uno de los aspectos importantes de las acciones comerciales esta dado en la mantencién
de clientes y la captura de nuevos clientes que se integran a la industria de telefonia
basica en las distintas regiones del pais.

Para lograr estos objetivos es fundamental la planificacion, desarrollo e inversidon en
marketing y su despliegue a nivel nacional para posicionar la marca respecto de sus
competidores y promocionar sus productos. En este sentido las campafias de medios
permiten comunicar y presentar las soluciones a los requerimientos de los clientes en las
distintas lineas de productos y servicios.

También existen campafias en televentas que permiten ofrecer a los clientes masivos
productos con foco en soluciones de comunicacién que potencien el negocio del cliente.
Para el caso de los clientes preferenciales, estos son visitados por los ejecutivos de cuenta
para ofrecer soluciones integrales con servicios privados a la medida, privilegiando la
relacion contractual de largo plazo.

Para apoyar las acciones de llegada a los clientes del segmento Telefénica Negocios realiza
planes de medios para informar al mercado los nuevos productos y servicios que se
comercializan, asi como también, presentar comunicacion corporativa con presencia en el
mercado.

En este contexto es preciso mencionar los tdépicos importantes de las acciones
Comerciales y Marketing.

a) Permanencia y Captura de clientes:
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b)

c)

d)

Para esto se desarrolla un plan comercial con el cual se busca que el servicio de
Telefénica Negocios sea el preferido al momento de la decision de contrataciéon
servicios y compra de productos. Este plan permanece a lo largo del periodo y su
difusion es a nivel nacional y, con focos regionales por efectos de la accién de un
competidor.

Aumentar los Traficos de Voz por linea:
Se desarrolla a través de un plan de accidon basado en la realizacién de campaiias

principalmente por televentas para incentivar el uso de la linea telefdonica para las
comunicaciones de voz de los clientes.

Dar Satisfaccion a los Requerimientos de los clientes:
Para estos efectos es necesario conocer cudles son los aspectos de insatisfaccion y

cuales producen satisfaccion en los clientes PYME. Este conocimiento Telefdnica
Negocios lo obtiene mediante la realizacién de un conjunto encuestas, focus groups y
estudios de satisfaccién de clientes en general. En los que se consideran entre otros
aspectos:

0 Evaluacién de la satisfaccion en los distintos subsegmentos de los clientes de
telefonia basica de la propia Empresa como de la competencia.

0 Evaluacién de la satisfaccién e insatisfaccidon de los clientes PYME que concurren a
los puntos de contacto, tanto presenciales como plataformas telefdnicas.

O Evaluacién de satisfaccidon e insatisfaccion de los clientes PYME que compran
servicio telefénico basico a través de plataformas de teleatencién, fuerzas de
ventas, incluyendo instalacidn y primera factura.

O Evaluacién de satisfacciéon e insatisfaccion de clientes que solicitan servicio de
reparaciones.

0 Estudios de habitos, necesidades y agrupacién o segmentacion de clientes de
telefonia basica.

Eventos:
Telefénica Negocios tiene en su visiéon la responsabilidad social como parte de su

guehacer y, por consiguiente, asume este rol social brindando beneficios a Ia
comunidad mediante su participacidn en eventos y vinculaciones en programas que
sean a favor del bienestar de la sociedad chilena, que estimule el desarrollo y
fomenten la participacion de las PYME's.

CANALES

En el modelo de Telefdnica Negocios se reconoce que tenemos clientes PYME’s que tienen

distintas necesidades: de menor a mayor complejidad por lo cual disefiamos una

estructura de canales para satisfacer esas necesidades.
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- Ejecutivos de clientes: Medianas Empresas
- Dealers de Venta: Pequeiias Empresas y SOHO
- Plataformas Televentas : Pequeias Empresas y SOHO

VENTAS

La comercializacién de productos y servicios se realizan por diferentes canales de ventas
dependiendo del producto o prestacién que se trate, del mercado objetivo que se
determine y del nivel de competencia que exista en una ciudad, localidad o en un grupo
de ellas.

Los ejecutivos de clientes atienden a las medianas empresas cuyas necesidades en
servicios de telecomunicaciones son complejas y/o distribuidas entre muchas sucursales
en una misma ciudad o a nivel nacional. Este ejecutivo atiende integralmente al cliente en
sus necesidades de ventas y post venta con el apoyo de otras areas de soporte.

Los dealers de venta se preocupan de gestionar ventas a pequefias empresas y SOHO,
cuyas necesidades en telecomunicaciones de baja complejidad pero que se requiere una
alta capilaridad para estar presente en todo el pais.

Las plataformas de televentas inbound gestionan las ventas solicitadas por los clientes
teleféonicamente en soluciones de baja complejidad. Plataformas de televenta outbound
ofrecen a los clientes mejoras tecnoldgicas a los productos que tienen contratados.

. ATENCION DE CLIENTES

Sobre la base de las estrategias comerciales definidas, la red de Atencién Comercial
estructura sus recursos para ofrecer una atencién segmentada a sus clientes y establece
prioridades, procedimientos y niveles de atencion de acuerdo a las caracteristicas propias
y habitos de consumo de cada sub-segmento de clientes.

Bajo esta consideracién, Telefénica Negocios, pone a disposicion de todos sus clientes
diferentes formas de atencidén, que se resumen en:

O Atencidon Personalizada por ejecutivo de cuenta de clientes PYME de mayor
tamafio a nivel pais.

Atencién Presencial especializada PYME para proyectos.

Atencion en centros de atencion.

Plataformas de venta de productos y servicios.

Plataformas comerciales y técnicas de apoyo segmentadas por valor y tamafio
cliente (atencién de reparaciones, reclamos, consultas y otros requerimientos).
Portal de Servicios de Clientes en Internet.

O O OO

o
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Todas estas formas de atencién estdn siempre disponibles para todos los clientes y la
gestion que realiza Telefonica Negocios es priorizar o estimular el uso de una u otra forma
de atencidn en funcion del tipo de requerimiento, complejidad, grado de aceptacion por
parte del cliente, caracteristicas del cliente, entre otras, y en el mejor uso de los recursos
asociados.

Independientemente del sub-segmento en que se agrupe a un cliente, toda actividad
relacionada con retencion, fidelizacion y captura de nuevos clientes, dado lo estratégico
qgue es para Telefdnica Negocios este tipo de acciones, se realizan con personal propio
debidamente seleccionado, segun perfiles requeridos, e insertos permanentemente en
programas de capacitacion para mejorar sus habilidades en la atencidn de clientes.

En esta constante preocupacion por los clientes, existen aspectos de satisfaccion o
insatisfaccion, desarrollos tecnolégicos y recursos asociados en la atenciéon de los clientes
sobre los cuales Telefénica Negocios determina su red especifica de atencion de clientes la
cual se estructura en:

Ejecutivos de atencién personalizados (con cartera asignada)
Plataforma telefdnica especializada en clientes PYME 800800800
Plataforma de Teleatencién Nivel 107.

Plataforma de Teleatencién Reclamos Técnicos Nivel 104.
Plataforma de Teleatencién de Reclamos Comerciales Nivel 105.
Red de Centros de Atencién de Clientes.

Portal de Servicios a Clientes en Internet.

Plataforma de Cobranzas.

Redes Remotas de Recaudacion.

Otras unidades de apoyo.

O O0OO0OO0OO0OO0OO0OO0OO0o0OOo

Es importante mencionar que las actividades operativas como atencion de reclamos,
solicitudes comerciales y de ventas derivadas de la propia atencidn de clientes, se apoyan
en la ejecucidn de funciones administrativas o de back-office que tienen por objetivo dar
solucion y cierre a las diferentes peticiones de los clientes. Estas actividades
administrativas o de back-office son realizadas por personal propio y su eficiencia es
primordial en los tiempos comprometidos con los clientes y, en los casos de reclamos se
suma a lo anterior, los establecidos por la autoridad correspondiente. Estas actividades de
back-office, se apoyan en sistemas computacionales especialmente disefiados para la
ejecucion de los procesos internos de Telefénica Negocios, tales como, apoyo a la gestiéon
de las drdenes de servicio o de pedido de clientes, activacion o desactivacion de servicios,
manejo de las instalaciones de lineas telefdnicas, apoyo a la gestidn de los datos clientes

33



en las centrales de conmutacidn, entre otros, y en sistemas computacionales especiales
en el contacto directo con los clientes, sea presencial, telefénico o a través del Portal de
Servicios a Clientes en Internet.

Lo anterior, es soportado por una parte con la gestion de unidades de Apoyo Corporativo
como; control de gestidn, calidad, regulacion, recursos humanos, planificacién estratégica.
Y por otra, con la gestién de las unidades de Apoyo al Negocio como; servicios comerciales
y administrativos (sistemas, facturacion, soporte comercial, recaudacidon y cobranza) y
servicios de red (gestion de instalaciones, reparaciones, mantencién de red).

PLATAFORMAS DE TELEATENCION

La configuracion de las Plataformas de Teleatencidn se estructura de acuerdo a la
agrupacion o segmentacion de los clientes antes definida y segun el tipo de atencién para
el cual se ha definido.

En consideracion al alto impacto que tiene para Telefonica Negocios la captura o pérdida
de clientes de los segmentos, Empresas, Pymes y Residenciales Premium, éstos son
atendidos en forma personalizada por Ejecutivos(as) de Cuenta de Telefénica Negocios y
en respectivas plataformas de teleatencidn especializadas en la atencién de estos
segmentos. En dichas plataformas la atencion de los clientes queda bajo Ia
responsabilidad de teleoperadores(as) de la propia Telefonica Negocios. En este contexto,
en el Nivel 107 la Sub-plataforma de Retencion de clientes son atendidas por
teleoperadores de la propia Empresa y para estos casos, sélo se contratan los servicios de
terceros para las instalaciones del Call Center, posiciones de teleoperadores, equipos y
otros equipamientos necesarios y suficientes para el buen funcionamiento de Ia
plataforma y para alcanzar los estandares de atencién exigidos.

Para el resto de los segmentos masivos la atencién se realiza, en lo fundamental, a través
de plataformas centralizadas de teleatencién Niveles 104; 107; 103; 105 (reclamos
comerciales) y Telegestiéon de Cobranzas. Para este tipo de plataformas se contratan los
servicios integrales a terceras empresas especializadas en el rubro y ello, sobre |a base de
exigentes estdndares de atencién.

Ademas, dispone de un niumero de acceso especializado para PYME 800800800 donde los
ejecutivos pueden asesorar al cliente en ventas o consultas comerciales.

ATENCION INTERNET

En concordancia con el desarrollo que presenta el uso de Internet en nuestro pais
Telefénica Negocios estd impulsando la apertura de este tipo de canal pero hoy sélo a
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nivel incipiente y con bajos volUmenes de operaciones. Existe presencia en internet a nivel
informativo de ofertas comerciales y datos de interés para clientes, pero la gestidon
transaccional no estd desarrollada a los niveles deseados para la atencién vy
comercializacion.

GESTION DE COBRANZA

De acuerdo a la evolucién que ha experimentado la morosidad en la industria de telefonia
fija en los ultimos afios que se ha caracterizado por un crecimiento sostenido de la cartera
de clientes morosos, Telefénica Negocios establece un foco prioritario en la Gestion de
Cobranzas con la finalidad de reducir las pérdidas de ingresos por este concepto, disminuir
la cartera de incobrables, como también, la retencién y permanencia de los clientes en
Telefénica Negocios. Dicha prioridad de gestion se manifiesta en la propia definicidn
organizativa que establece unidades abocadas a este foco de gestion y el desarrollo de un
proceso de cobranzas que involucra a toda la red comercial.

El proceso de cobranzas de cuentas impagas, en lo fundamental, consiste en una primera
etapa de avisar telefonicamente al cliente que la fecha de pago ha expirado; luego,
durante los préximos 60 dias se realiza una telegestion de cobranza desde una plataforma
telefénica y, finalmente, de persistir la cuenta impaga, la cobranza se realiza
presencialmente a través de visitas de cobradores en terreno hasta los 120 dias mora,
momento en el cual se considera la baja del servicio. Estas actividades se ejecutan
contratando los servicios a empresas de cobranzas debidamente acreditadas en nuestro
mercado.

En cualquiera de las etapas descritas anteriormente, el cliente puede salir de su condicién
de morosidad mediante una negociacidon o repactacion de su deuda que posee con
Telefonica Negocios.

La materializacién de la repactacion de deudas requiere, de acuerdo a la legislacién
vigente, de suscripcion de documentos entre las partes que acreditan y reconocen la
deuda y la forma de pago convenida y, por consiguiente, la concurrencia presencial de las
personas. Por este motivo, las repactaciones se realizan en los Centros de Atencién de
Clientes que forman la red comercial y son atendidas por personal propio de la Telefénica
Negocios.

La definicién que la accidon de repactacién se realice con personal propio de Telefénica
Negocios, se fundamenta en el hecho que para estos clientes que se encuentran en la
condicidn de presentar algun nivel de morosidad, se debe realizar dos acciones centrales y
cuyos objetivos son normalmente contrapuestos y que son, por una parte, el alcanzar un
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convenio de repactacion adecuado para las partes y, a la vez, lograr que dicho cliente
permanezca en la Empresa. Por este motivo, la accién de repactaciéon de deudas de
clientes se inserta en las estrategias de retenciéon y mantencion de la cartera de clientes.
Es necesario tener presente que la gestién de la cartera de clientes con morosidad, debe
realizarse siempre balanceando adecuadamente, el monto en dinero asociado a la
morosidad como la cantidad de clientes en esta condicion.

C. MODELO DE ATENCION DE CLIENTES CORPORACIONES Y EMPRESAS

A través de este segmento, Telefdnica es la empresa lider del pais en Comunicaciones
Empresariales y en un franco camino de cercania con el cliente, que facilita la busqueda de
soluciones integrales en un contexto de clara convergencia tecnoldgica.

Este segmento se preocupa de atender integralmente las necesidades de
telecomunicaciones e integraciéon con TI (Tecnologias de la Informacion) de las
instituciones y empresas de mayor tamafio y complejidad del pais, y de los clientes
globales de Telefdnica.

Telefénica Empresas Chile (en adelante, Divisidn Empresas) desarrolla y comercializa los
productos y servicios que requieren los planes de los clientes Corporaciones, Grandes
Empresas y Cuentas Globales del pais. Lo hace sobre la base de soluciones que se diseiian
especialmente para la realidad tecnoldgica, geogrdfica y de negocios del cliente, y
contempla la integracién de todos los elementos necesarios para proporcionar una
solucidén integral (productos y servicios de proveedores, capacitacion, soporte in situ, etc.).
Mas alld de los productos y servicios basicos, estan las redes de voz y datos, los servicios
de Videoconferencia, Data Center, Outsourcing de Telecom y Tl en red, y servicios para la
movilidad.

El segmento atiende sélo el 0,15% de los clientes y el 11% de las lineas de Telefdnica Chile;
por tratarse de clientes de un tamafo gravitante, este pequefo subconjunto representa el
15% de los ingresos consolidados de la compaiiia. De ahi la importancia de atender a estos
clientes de una manera preferencial y muy personalizada, con una atencidn y entrega de
servicio impecables.

1. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

El Segmento Empresas tiene una clara orientacion comercial, centrada en los procesos de
Preventa, Venta y Posventa Comercial, delegando en proveedores internos — vy
eventualmente a través de ellos en la red de socios de negocio y proveedores externos —
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aquellas tareas necesarias para implementar y mantener operativas las soluciones
vendidas a clientes, asi como los temas administrativos de facturacion, cobranza,

compras, pago proveedores, etc.

Para cumplir con los objetivos antes mencionados, y satisfacer las necesidades de los

clientes de este Segmento, Telefénica Empresas se organiza de la siguiente manera:

Direccion Empresas

Gerencia Marketing

Gerencia Banca,

Gerencia Gobierno,

Gerencia Mineria,

Gerencia Ingenieria

Oficina Proyectd
MINSAL

Retail y Servicios Defensa Industriay y A ion Clientes
Financieros
Planeamiento y Gestion Banca Defensa Manufactura y Ingenieria de Clientes
Comercial — — Transporte Preventa Voz&Datos
Marketing Tl Seguros, AFP y Educacién y Tecnol. Clientes de Atencion de Clientes
Retail Informacién — Crecimiento

Marketing Voz y Datos

2. DESCRIPCION DE LOS CLIENTES

Gobierno y Salud

Mineria y Regiones

Preventa e Implantacién
TI

—

Norte

VIII Region

V Regién Sur

N

Dadas las especificidades propias de la actividad econédmica que realiza el cliente, este
segmento se organiza en base a una subsegmentacién que se describe en el siguiente
cuadro (datos a Diciembre 2007)

Financiero 409 20.907
Gobierno y Salud 577 26.967
Industria y Comercio 976 46.835
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Servicios, Distrib. y Tecnologia 623 29.614
Financiero — Regiones 34 1.511
Gobierno y Salud — Regiones 715 34.030
Industria y Comercio — Regiones 1.146 54.842
Servicios, Distrib. y Tecnologia — Regiones 517 23.315

En Telefénica Empresas se considera Cliente a un holding o entidad(es) que generen o
puedan generar oportunidades de negocios en las telecomunicaciones asociadas a la
cadena de valor del Segmento. Bajo esa definicién, Telefénica Empresas tiene 2.365
clientes a diciembre de 2007; sin embargo, cada uno de esos clientes puede tener una o
mas filiales, y por ello, el universo de RUTs (por simplicidad, clientes) son 4.997.

La sub segmentaciéon obedece a una serie de factores siendo los principales la actividad
econdémica principal del cliente, el tamafio del cliente, su volumen de trafico SLM de salida
y entrada, el nimero de lineas, la distribucién geografica, entre otras.

Este grupo de clientes representa un segmento relevante dentro de los Clientes de la
Compaiiia, con necesidades, caracteristicas y exigencias diferentes respecto al resto de los
clientes, tanto en lo que respecta a su consumo como a la toma de decisién de sus
compras, es por esto que requiere un tratamiento distinto de atencidén dentro de
Telefdnica.

Es relevante mencionar que las compras de las organizaciones son el proceso de toma de
decisiones por el cual organizaciones formales establecen la necesidad de adquirir
productos y servicios, y luego identifican, evallan y escogen entre los diferentes
proveedores. Este tipo de cliente tiene como foco central disminuir costos, aumentar
eficiencia y productividad, obteniendo un servicio que le permita mejorar su posicion
competitiva de mercado para su negocio.

Existen algunas caracteristicas de estos clientes que es necesario mencionar para que
pueda quedar claro el modelo de atencion utilizado:
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0 En comparacion con los mercados de consumo, los negocios (relaciones B2B)
generalmente tienen compradores menos numerosos y mas grandes.

O Larelacion cliente-proveedor es mas estrecha.

Los compradores estan mas concentrados geograficamente.

0 La demanda en el mercado de negocios se deriva de la demanda en el mercado de

consumo Yy fluctua con el ciclo de negocios.

La demanda es poco elastica respecto al precio.

O Los servicios que compran las empresas son adquiridos por agentes de compra
capacitados que deben seguir las politicas, restricciones y requisitos de compra de
su organizacion.

0 Porlo regular, mas gente influye en las decisiones de compra que se realizan en las
empresas.

O En la compra de servicios importantes son comunes los comités de compra
integrados por expertos técnicos e incluso gerentes senior.

0 Puesto que mas gente interviene en el proceso de venta y porque las decisiones
son complejas ya que involucran montos elevados, es que se requieren varias
visitas de venta para conseguir el cierre de un negocio y el ciclo de ventas puede
tardar meses.

o

o

Producto de esta mayor competencia, los clientes del segmento empresas han aumentado
su poder negociador y actualmente los clientes de mayor volumen de trafico realizan
licitaciones privadas o publicas donde establecen bases para la prestacion de estos
servicios. Por tanto, hay un incremento en las exigencias a los operadores locales tanto en
la provision de los mismos como en la fase de posventa, pudiendo exigir incluso multas
por incumplimiento de los SLA (Service Level Agreement) pactados.

La necesidad de los clientes de este segmento apunta principalmente a conseguir un
proveedor confiable, que le permita delegar la problematica de telecomunicaciones en un
socio que garantice una calidad de servicio acorde a las necesidades del negocio de ese
cliente y al menor costo posible.

A su vez, la fiabilidad de Telefénica Empresas es un factor determinante para reducir el
riesgo operativo percibido por el cliente. Riesgo operativo que se manifiesta en forma de
fallas de calidad, demoras en las instalaciones y/o reparaciones o cualquier otra incidencia
gue afecta directamente a su eficiencia operativa.

Telefénica Empresas esta abocada a buscar su diferenciacién por la via de las personas y
los procesos. Esta empresa en comparacidon con sus competidores, debe tener el personal
mas capaz y confiable en el contacto con los clientes, y estar preocupada de la mejora
continua, disefiando el mejor y mas eficiente proceso de provision del servicio.
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3. DESCRIPCION DEL ENTORNO DE MERCADO

Dentro del segmento de mercado de los clientes empresas se ha observado en los ultimos
afios un incremento en el nimero de competidores interesados en atender estos clientes.
Estos competidores, cada vez mas fuertes o agresivos, han adoptado una estrategia de
diferenciacién a través de una oferta libre y variada de planes tarifarios, mediante el cual
obtienen beneficios comerciales, principalmente a través de practicas de descreme de
mercado. Es asi, que éstos son libres para establecer los niveles y la estructura tarifaria a
cobrar para distintos tipos de clientes, llegando a ofrecer planes individuales y ad-hoc a
cada cliente. Los principales competidores de la Division Empresas son Entel, Telmex, GTD
y Telefdnica del Sur.

A su vez, las barreras para la entrada y salida de los competidores han disminuido en el
tiempo. Lo anterior se demuestra con la existencia de una oferta de desagregacion de
redes que disminuye los niveles de inversidn para una empresa entrante, a lo cual se une
la asimetria de tarifas de cargos de acceso que reporta un beneficio directo a la
competencia. En el caso del segmento Empresas, especialmente en el caso de los clientes
“heavy user” estos representan un atractivo mayor debido al alto trafico de salida y
entrada que ellos generan, siendo verdaderos sumideros de trafico para las redes de la
competencia, lo cual les genera importantes ingresos por la asimetria de los cargos de
acceso lo que les ayuda a ofrecer muy bajos precios.

En otro ambito, los servicios sustitutos han cobrado creciente importancia. En primer
lugar, la telefonia moévil ha alcanzado importantes niveles de penetracion y a su vez ha
generado un cambio importante en los habitos de comunicacién de las personas,
migrando traficos hacia las redes moviles (fijo-fijo/fijo-movil a mévil-maovil). En segundo
lugar, la voz privada o trafico de voz sobre las redes de datos (VolP) de los clientes
también se ha transformado en un sustituto de la telefonia conmutada. El precio por los
anchos de banda ha mostrado una tendencia decreciente en el tiempo, esto ultimo ocurre
principalmente en aquellos clientes que tienen un nimero importante de sucursales a
nivel local y/o regional y que por tanto, pasar sus comunicaciones de voz por las redes de
datos le genera ahorro tanto en las comunicaciones locales como en las de larga distancia.
Dentro de este ultimo dmbito también se debe considerar el creciente uso de los e-mail
que ha sustituido buena parte de las comunicaciones de voz y fax a un costo minimo
respecto de las anteriores alternativas.

Producto de este aumento en el nivel de competencia y las practicas de descreme de los
competidores en el segmento empresas, los clientes han aumentado en forma importante
su poder de negociacion. Es asi, que los clientes presionan por obtener precios mas bajos,
exigen mas calidad o servicios, todo a expensas de la rentabilidad de los operadores
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locales. Por tanto, el poder de negociacién de los clientes crece cuando el servicio de
telefonia representa una fraccion importante de los costos del cliente, cuando el cliente
no percibe diferencias de servicio entre los proveedores de telefonia y cuando los costos
de cambiar de proveedor son bajos.

En definitiva, la necesidad de los clientes de este segmento apunta principalmente a
conseguir un proveedor confiable, que le permita delegar la problematica de
comunicaciones en un socio que garantice una calidad de servicio acorde a las
necesidades del negocio de ese cliente.

4. DESCRIPCION DEL MODELO DE ATENCION DE CLIENTES EMPRESAS

La Divisién Empresas atiende a nivel nacional a los clientes Empresas, y ha sido dotada de
las unidades comerciales especializadas para la atencidn de estos clientes.

Esta Division estd conformada por todas aquellas unidades organizacionales de caracter
comercial y que contribuyen a la opinion general del cliente acerca de la organizacion de
servicio, es decir, estaran presentes en esta Division Empresas todas aquellas formas en
las cuales el cliente puede conocer la organizacion de servicio en cuestion.

El modelo de atencion de la Division Empresas parte de una premisa basica hacia sus
empleados: en este segmento, todos y cada uno de nosotros ESTA — existe — PARA
ATENDER CLIENTES.

El Modelo de Atencidn se propone desarrollar una cultura orientada al Cliente, una actitud
permanente de “Atencién y Servicio al Cliente” que va mucho mas alld de los
profesionales que tienen un rol especifico asignado en los distintos procesos de Atencién
al Cliente. Se busca que este rasgo cultural caracterice el quehacer diario de todos los
colaboradores de la Division Empresas, desde el Guardia de Seguridad y la Recepcionista,
pasando por la Secretaria y los profesionales de soporte administrativo, hasta el Account
Manager, el Ejecutivo de Mantencion Clientes, el Abogado, el Ingeniero de Disefio, el
Ingeniero de Proyectos y, por cierto, los Supervisores y Ejecutivos.

e De esta forma, el factor humano se alza como la clave para la diferenciacién de la
Division Empresas, sustentada en una adecuada capacitacidon en relaciéon con
clientes y en los aspectos basicos, comerciales y técnicos, de nuestro negocio, y
adicionalmente — en los roles que corresponda — en un entendimiento de las reales
necesidades del cliente y de su negocio.

Dada la naturaleza del servicio y el tipo de cliente, definimos que el Cliente esta en el
centro de nuestro Modelo de Atencidn. Queremos que el Cliente tenga toda la flexibilidad
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para hacernos saber sus necesidades, problemas, consultas, etc..y para ello le ofrecemos
tres puertas principales de entrada a nuestra organizacion:

1. A través del Account Manager(AM) asignado a la atencidn de la cuenta: el cliente
dispone del teléfono fijo directo del AM, de su celular, de su correo electrénico, del
nombre y fono del Director Comercial respectivo, del fono de la Secretaria sector
y, en ultimo término, del Call Center Comercial o plataforma de Posventa
Comercial (800200800), donde puede dejar un mensaje que sera transmitido por la
operadora al celular o al correo del AM.

2. A través del Ejecutivo de Mantencion Cliente (EMC) asignado a la atencién de la
cuenta, de quien el cliente tiene el teléfono fijo directo y el correo electrénico,
para hacerle saber su requerimiento o inquietud. Alternativamente, el cliente
puede dirigirse a la plataforma de Posventa Comercial (fono 800200800) donde
puede resolver dudas generales y/o ser comunicado con su EMC.

3. A través de la plataforma de Posventa Técnica (fono 800214242 o 800210077)
donde se reciben y gestionan los avisos de fallas técnicas y las peticiones de
soporte y servicios técnicos especiales.

Estas tres puertas de entrada tienen a su disposicion el soporte de toda la organizacién de
la Division Empresas, con la mision de ATENDER DE MANERA IMPECABLE al Cliente.

Por otra parte, cada cliente de la Division Empresas, independiente de la instancia en que
se encuentre en el ciclo de vida, del sector de industria a que pertenezca y de su valor
para la compaiiia, tiene asignados los profesionales de las distintas especialidades que
participan en los procesos de Atencion al Cliente que tienen la misién de atenderlo en
forma personalizada.

De esta forma, si nos llama el Cliente X, sabemos quien es la persona a cargo de su
proyecto de movilidad, la persona preocupada de sus aspectos contractuales, el Ejecutivo
de Mantencién Cliente o EMC, el Ingeniero de Disefio o ID, El Ejecutivo de Cobranza o EC,
el Service Manager o SM encargado de atenderlo, etc..En otras palabras, siempre
sabremos direccionar en forma correcta un llamado de cliente y — frente a una dificultad
para localizar al profesional exacto — sabremos hacernos cargo del requerimiento,
consulta o problema del cliente y traspasarlo con diligencia a la persona adecuada.

Estos profesionales estan fisicamente separados, porque cada uno permanece en el lugar
habitual de su funcion, pero se coordinan entre ellos para comunicarse situaciones,
recibidas del cliente o detectadas por ellos, que escapan a su ambito particular de
competencia y/o para resolver requerimientos o problemas relevantes del cliente que
exceden las capacidades individuales de resolucion.
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El esquema del Modelo de Atencidén para la Divisidn Empresas es el siguiente:

IPOSVEnT
Account Cliente | [2cdi<

Manager: o
FOsVenta

Comercial

q erv.
Fi¢ +d
Contrat \ ’ « Call Center Técnico
e + Help Desk
- Estudio Bases Licitacione. . Jefe de Proyecto

my A‘d.m « Gerente de Proyecto
- n
| Sl g ¢ Service Manager

« Facturacion STB

» Marketing + Cobranza STB
 Ing de Preventa « Procesos

- Ejecutivo Mantencion Clientes . Sistemas

« Resoluciones Comerciales . Cobranzas STB

« Commercial Project Manager

El Modelo de Atencidn contempla un tratamiento aun mas personalizado de los 80
clientes Empresas de mayor valor. Para ello incorpora la figura de “Jefe de Célula”,
persona que tiene un foco especial en la satisfaccion de los clientes asignados a través de
las siguientes funciones esenciales de su cargo:

e Asegurar que los requerimientos/problemas relevantes de los clientes asignados son
tratados con la debida diligencia, mediante la adecuada coordinacion con los
integrantes de la célula y con otros soportes necesarios en la cadena de atencién.

e Estudiar las situaciones resueltas para entender las causas de nuestras respuestas
inadecuadas (o quiebres) frente a requerimientos o problemas de clientes, con la
finalidad de entregar sugerencias para la mejora continua de los procesos internos.

Los Jefes de Célula juegan un papel muy importante detectando nuestras
vulnerabilidades, discutiéndolas con las Areas y sus Supervisores, y alimentando con
propuestas de planes de mejora a los profesionales de Proceso. Aquellas mejoras que
sean de aplicacién general se implementaran en beneficio de todos los clientes.

Bajo el actual escenario de competencia y considerando que la Divisidn Empresas en este
segmento muestra una participacién de mercado decreciente, no obstante, ésta sigue
siendo importante a nivel de mercado, y debe mantener una vigilancia constante,

43



protegiendo su actual participacién de mercado tomando medidas defensivas y ofensivas.
La Division Empresas centrara sus esfuerzos, a través de las areas de soporte y las areas
comerciales, en la fidelizacion de los clientes.

La estrategia de negocio estara centrada en anticipar, conocer y satisfacer las necesidades
y los deseos presentes y previsibles de los clientes. Para obtener lo anterior, la Divisidn
Empresas debe tener una estructura que le permita atender integralmente las
necesidades de sus clientes, desarrollar productos y servicios con procesos de alta calidad,
y que cuenten con valor agregado para el cliente.

En funcidn de lo anteriormente expuesto, se conformd una estructura organizacional para
atender el segmento Empresas, con todas aquellas dreas de soporte que contribuiran al
cumplimiento de los objetivos globales planteados.

A nivel de SubGerencias, se realizan las siguientes funciones de apoyo a la gestion:
Secretaria General y Soporte Legal; Gestién de Recursos Humanos; Planificacion y Control
de Gestion; Administracion y Finanzas, que dependen de Divisiones Corporativas, con
grupos de personas orientados a la atencién especifica de la Division Empresas.

A continuacion se realizara una descripcion del modelo de atenciéon con un enfoque de
proceso y explicando las principales funciones, actividades y objetivos de cada uno de los
eslabones que conforman la atencién comercial del cliente Empresa.

Atencion Facturacion
Marketing \Ventas ; y Gestion de
de Clientes
Cobro

Lo anterior estd disefiado para alcanzar la vision de esta divisiéon, que es posicionar a la

Compaiiia en el segmento Empresas como lider en Chile en soluciones de voz sobre la red
fija de la Compaiiia.

Los servicios de voz a que se hace referencia, incluyen el servicio de linea telefénica y los
traficos asociados sobre la red fija de la Compafiia. No obstante, se sefialan bajo esta
nomenclatura porque desde el punto de vista del cliente, ellos compran una solucion de
voz, que les permita satisfacer sus requerimientos de tréafico tanto de salida como de
entrada, ya que dependiendo del tipo de empresa, las necesidades son distintas, es decir,
es el tipo de actividad de la empresa, la que determina su relacidon de trafico entrada-
salida. Es por ellos, que en adelante se hablara de servicios de voz.
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La Divisién Empresas esta dotada de un area de Marketing y Desarrollo

de Negocios centrada en los clientes, de esta forma sus objetivos y
Marketing . , .. .
actividades estan enfocadas en el conocimiento de los clientes y sus

necesidades, para asi proveerlos de soluciones ad-hoc, que nos

permitan diferenciarnos via la calidad y confiabilidad de servicio y la creacién de valor
para el cliente del cliente de este segmento.

De esta forma, se realizard el disefio de productos y servicios de telefonia basica, en el
marco de los servicios regulados, para atender las necesidades de los clientes actuales y
potenciales de la Divisidon Empresas, disefiando soluciones de negocios en general y
soluciones a industrias en particular, desarrollando un modelo de atencidn flexible y
basado en una organizacion de alto desempefio, bajo una metodologia CRM (Customer
Relationship Management), gestionar el posicionamiento de marca en el segmento
Empresas; y, realizar las comunicaciones a Clientes y el marketing para el mercado
Empresas, asegurando la rentabilidad y eficiencia de los productos, servicios y soluciones
implementadas.

Estas actividades estan centralizadas en Santiago, en las oficinas principales de la empresa
y via los sistemas de informacién de ultima tecnologia que cuenta la Division Empresas
(CRM, Datawarehouse, Datamarts, herramientas de Business Intelligence y procesos
basicos de Data Mining), la alimentacién de sistemas que realiza el area comercial y los
estudios realizados por el drea de marketing, es que esta Empresa es capaz de ofrecer
soluciones de voz y atencidn diferenciada a los clientes empresa.

Las tareas de esta area abarcan 3 ambitos en paralelo, el marketing externo, el marketing
interno y el marketing interactivo.

Empresa

Marketing
Interno

Marketing
Externo

Empleados » | Clientes

Marketing
Interactivo 45



El Marketing Externo, describe el trabajo normal que realiza la Empresa para elaborar
nuevos servicios, redisefiar y/o mejorar productos y/o servicios existentes, distribuir y
promover el servicio ante los clientes, todo bajo el marco de los servicios regulados.

El marketing interno obedece a una estrategia de la alta direccion y corresponde a la
venta interna que realiza la Empresa de todos los servicios que comercializa y describe
todas aquellas tareas y actividades orientadas a capacitar y motivar a los empleados para
que atiendan bien al cliente.

El marketing interactivo describe la habilidad de los empleados para servir a los clientes, lo
anterior debido a que el cliente juzga el servicio no sdlo por su calidad técnica sino
también por su calidad funcional, en lo cual influye fuertemente la cultura de servicio que
esta Empresa posea.

Considerando lo anteriormente expuesto, la Division Empresas en el ambito de Marketing
centra sus esfuerzos en las siguientes actividades principales:

a) Marketing Estratégico, tiene como principal funcién proveer a las areas internas la
informacidn y andlisis necesario para la toma de decisiones.

— De esta forma, la Empresa realiza actividades de Inteligencia de Negocios
orientadas a anticiparse a la aparicién de oportunidades, a través del
conocimiento de los clientes y sus comportamientos y la evolucion del entorno,
proyectando comportamientos y conociendo el performance del negocio.

b) Desarrollo de Productos y/o servicios periféricos que facilitan la provision vy
entendimiento del mismo.

- Desarrolla y/o redisefia productos y/o servicios y procesos acordes a la
exigencia de los clientes y la evolucién de la tecnologia, asegurando que éstos
cumplirdn con las necesidades de los clientes, en calidad, impecabilidad y
tiempos de respuesta requeridos. Para ello, la Division Empresas organiza por
lineas de productos, dentro de los servicios de voz que provee la empresa, y
ademads cuenta con un area de Calidad y Procesos, que se encarga de Calidad y
Mejora Continua. En concreto, se debe preocupar de abarcar todas las
soluciones de telefonia basica que se puede ofrecer, apoyando para que la
gestion de los productos sea exitosa.

- El disefio de todas las actividades de Comunicacion (internas y externas), las
Camparfias de Marketing y los Eventos con clientes que desarrolla la Division
Empresas.
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Los principios que guian la acciéon de los negocios de la Divisidon

. Empresas son, una estrecha relacion con los clientes y empleados;

el estimulo constante de la innovacion; la explotacién eficiente de

su infraestructura y la creacién de valor para Clientes.

En ese contexto, la Empresa debe contar con un equipo profesional y humano de
excelencia en la Relacion Comercial de sus Clientes, a fin de asegurar la preferencia de
estos, en la contratacion de Servicios de Voz en general.

Para ello, la Division Empresas basa su modelo de atencién en la Estrategia de Valor,
Segmentacion de Clientes y Estrategia de Desarrollo de Mercado, en donde es basico el
conocimiento del negocio del cliente y la satisfaccidn de sus necesidades. De esta forma,
se deben generar estrategias, a objeto de proporcionar una atencién de excelencia y una
relacion de largo plazo, posicionandose como el proveedor de servicios de voz para los
clientes, elevando la diferenciacién competitiva, la calidad de servicio y la productividad.

Es importante sefialar, que en un servicio comoditizado como éste, el valor de la fuerza de
ventas y la cultura de servicio de la Empresa es clave, ya que si consideramos que esta
Empresa esta afecta a fijaciéon de tarifas y por tanto, los competidores siempre podran
igualar o mejorar los niveles de precios, no obstante, muchos clientes buscan valor
agregado y se sienten complacidos de tener un solo punto de contacto dedicado,
facturaciéon unica, garantias especiales, suministro temprano de informacion, servicios
personalizados, etc.

La Compafiia agrupa en su segmento Empresas 2.365 clientes (correspondientes a 4.997
RUTs), de distintos sectores de actividad econdmica, de distintos tamafios y complejidad,
con distinta cobertura geografica y por tanto con distintas necesidades de comunicaciones
de voz. Es asi, que la Division Empresas cuenta con tres Gerencias de Ventas para la
atencion de sus clientes

Gerencia Banca, Retail y Ss.Financieros : 398 clientes
Gerencia Gobierno, Defensa y Salud : 580 clientes
Gerencia Mineria, Industria y Regiones :1.387 clientes

Esta segmentacion permite a la Gerencia Comercial focalizar sus esfuerzos de atencién y
recursos, en forma diferenciada y oportuna.
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El Account Manager definido para la atencion del cliente estard fisicamente ubicado
donde esta ubicado el poder de decisién de compra del cliente. No obstante, la Empresa
cuenta con una organizacién regional, que atendera las necesidades de los clientes a lo
largo de todo el pais. De esta forma en cada regidn del pais los clientes contardn con
ejecutivos de mantencion de clientes que atenderan cualquier necesidad y/o
requerimiento que éste presente. Esta organizacién regional estd dotada del personal
idoneo para atender los requerimientos de los clientes Empresas en los tiempos de
respuesta acordados, pero se apoya en las unidades del resto de la Compafiia para el logro
de sus objetivos.

La Divisidon Empresas disefia su Fuerza de Ventas, teniendo presente el tipo de Clientes
que debe atender y entendiendo que representa el vinculo personal entre la Empresa y
sus clientes, es decir, es la empresa para muchos clientes. Considerando la importancia
gue tiene la Fuerza de Ventas en este segmento de Clientes, es que la Empresa contard
con una fuerza de ventas directa (plantel propio), que trabaja exclusivamente para la
Division Empresas.

Los Account Manager desempefian varias funciones, entre las cuales destacan:

O La atencidn de su actual cartera de clientes

0 Desarrollar y hacer crecer el consumo de estos clientes

0 Entender los procesos de decision del cliente

0 Identificar oportunidades de valor agregado dentro de los servicios regulados.

O Hacer que la organizacion interna de la Compaiiia se movilice para satisfacer los
requerimientos del cliente en los tiempos dptimos que él requiere.

O La busqueda de nuevos prospectos

O Determinar cédmo repartir su tiempo entre los prospectos y la atencién de su
cartera de Clientes.

0 Comunicar a los clientes los productos y servicios de la Division Empresas.

O Vender a través de las relaciones de colaboracidn y cooperacidén con sus clientes,
acercarse a los prospectos, realizar presentaciones, responder consultas, dudas y
objeciones y cerrar ventas.

0 Reunir informacién estratégica competitiva, realizar investigacion de mercado vy
trabajo de inteligencia para poder alimentar los sistemas de inteligencia
competitiva.

Los objetivos de la Fuerza de Ventas estan abocados a dos ambitos: la atencién de los
clientes actuales y la busqueda de nuevos prospectos, tareas que se encuentran divididas
al interior de las Gerencias de Ventas.

Para el extremo superior en la piramide de clientes, el Modelo de Atenciéon contempla un
tratamiento alin mas personalizado de los 80 clientes Empresas de mayor valor. Para ello
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incorpora la figura de “Jefe de Célula”, persona que tiene un foco especial en la
satisfaccion de los clientes asignados a través de funciones esenciales de su cargo en el
ambito de la postventa.

En forma complementaria a la Fuerza de Ventas Directa de la Division Empresas, ésta
contard con una Plataforma de Televenta, para apoyar la generaciéon de ventas con foco
en el segmento masivo de Empresas, corresponde basicamente al levantamiento de
nuevos prospectos y a la toma de pedidos de cliente que solicitan servicios a través de
esta plataforma (inbound-outbound), recorriendo las Bases de Clientes, a fin de realizar la
mayor cantidad de ventas telefdnicas, manteniendo una alta satisfaccién del cliente.
Ademas, aprovechando el contacto con los clientes valida y actualiza las bases de clientes
y contactos.

Y ademads de toda esta estructura de Ventas, la Division Empresas considera algunas areas
orientadas a la Preventa y el Disefio de los proyectos. Ellos son los encargados de realizar
la ingenieria de clientes, desde el punto de vista técnico, buscando el mejor disefio que se
acomode a las necesidades del cliente.

Acorde a la estrategia de marketing relacional de atencion de

o clientes, esta Division Empresas cuenta con un area de Servicio al
Servicio . . - .
al Cliente Cliente, cuya responsabilidad es velar por la eficiente y efectiva

atencién de los requerimientos de éstos, asegurando su completa

satisfaccion. Complementariamente debe alinear a la organizacion
de manera de generar procesos internos y acciones de cara a cliente tendientes a
retenerlos y fidelizarlos en el tiempo.

Esta funcion tiene como objetivo mejorar la posicion competitiva de la Empresa, para lo
cual la empresa adoptard una actitud proactiva. De esta forma, contard con
procedimientos estandarizados y con profesionales especialistas en el tema.

En la medida que el servicio telefénico local se ha vuelto mdas competitivo, se hace
necesaria una diferenciacion competitiva significativa. Cada vez mas, esta diferenciacién
incluye la busqueda de un desempefio superior, no sélo del servicio principal, sino
también de los elementos suplementarios. El logro de esta diferenciacién requiere la
formalizacion y la integracion de las actividades del servicio al cliente en una funcidn
profesionalmente administrada.
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Dentro de las principales tareas de esta gerencia, estd contar con los procesos
administrativos necesarios para la integracion de las actividades de servicio al cliente, las
cuales estan compuesta de las siguientes actividades:

O Realizacion de una investigacidn continua, con el fin de determinar los niveles de
necesidades, deseos y satisfaccién del cliente en lo concerniente a cada uno de los
encuentros de servicio.

0 Identificar las fuentes clave de la satisfaccion (o insatisfaccidon) del cliente vy
relacionarlas con los elementos de servicios actuales.

O Establecer los estandares de servicio para cada elemento, con referencia a la
forma en la cual se relacionan unos con otros.

0 Diseiiar los trabajos y los sistemas tecnoldgicos con el fin de que satisfagan estos
estandares.

0 Revisar periddicamente los estdndares y los sistemas de prestacion a la luz de las
preferencias cambiantes del cliente, las innovaciones tecnoldgicas y las actividades
competitivas.

Bajo esta metodologia de trabajo la Empresa utiliza métodos de investigacién
formalizados, de esta forma se pueden detectar los problemas al interior de la
organizacion y por tanto se pueden disefiar nuevos programas para establecer estandares,
mejorar los procedimientos de trabajo, fomentar el trabajo de equipo entre las diversas
areas y supervisar el desempefio. Es asi, que se obtienen mejoras en los niveles de
productividad, eficiencia y servicio. Esto, a su vez influye en la moral de los empleados.

A través de llamadas al Nivel 107 y 105, los clientes Empresas entrardn a un Call Center
especializado para su atencién. El 107 atenderd todas las consultas y solicitudes de
servicios y el 10Y atenderd todos los reclamos comerciales de éstos clientes. Se atenderan
los requerimientos y consultas genéricas de los clientes, asegurando estandares de
satisfaccidon definidos por la Gerencia de Atencién de Clientes.

Se definié que la prestacidon de servicio de esta plataforma de atencién de clientes se
realizard con plantel propio, debido a la estrategia de diferenciacién de servicio que desea
lograr la Divisidén Empresas en los clientes empresas, para lo cual el personal de contacto
con los clientes representa un activo estratégico para esta Empresa, que busca la
excelencia de servicio. Por otra parte, el personal que atiende esta plataforma debe
poseer habilidades técnicas apropiadas, asi como las caracteristicas personales adecuadas.
El plantel debe estar debidamente capacitado para responder a los clientes con la
adecuada eficiencia técnica que asegure el desempefio de tareas especificas. El personal
debe estar correctamente instruido en sus modales por teléfono, su conducta hacia los
clientes y el empleo de un lenguaje correcto. Por ultimo, es necesario desarrollar
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habilidades en el manejo de situaciones anticipadas, en particular cuando se relacionan
con interacciones personales bajo situaciones dificiles.

La plataforma brindard un servicio personalizado, directo y de resolucién inmediata a los
clientes Empresa, con el fin de asegurar que el Cliente perciba un servicio diferenciador,
de alta calidad, confiable, cortés y ajustado a sus necesidades, de forma tal, que facilita y
agiliza la resolucion de sus requerimientos. Se contempla una atencién especializada para
el manejo de casos que denotan mayor complejidad y que estratégicamente deben ser
resueltos en linea.

Los clientes que Ilamen a la plataforma Inbound se atenderan de acuerdo a los estdndares
definidos y todo llamado quedara registrado en los sistemas corporativos que contendran
la historia del requerimiento de principio a fin.

Dentro del eslabén de Servicio al cliente esta la responsabilidad de la medicién de
Satisfaccidon de Clientes y Mejora Continua, para lo cual se realizan mediciones periddicas
de la percepcidon de los clientes de la Division Empresas, en los distintos ambitos de
prestaciones y servicios, de forma tal de medir la calidad de sus servicios, lo cual se
coordina con la Gerencia de Calidad (division corporativa).

Considerando la complejidad del Cliente Empresas, en relacién a la

Facturacién cantidad de lineas y trafico, lo cual implica a su vez complejidad de
y Gestion de los cobros en la Cuenta Unica, que significa resolver aspectos de
Cobro

diversa naturaleza como: cuadratura de boletas/facturas;

tratamiento de saldos, entre otros, es que esta Empresa cuenta con
una atencién diferenciada y especializada que permite apoyar al cliente en cuanto a la
facturacién y cobro de los servicios solicitados y cobrados a través de su cuenta telefdnica,
pero que hacia fines del 2007 esta dejando de depender administrativamente de la
Division Empresas, comenzando a reportar a una divisidon corporativa.

Para estos fines, desde la Division de Servicios Comerciales y Administrativos estan las
areas que se encargan de atender al cliente en forma integral y personalizada en cuanto a
sus demandas y pedidos en el ambito de la facturacién y cobranza, constituyendo el
principal pilar de apoyo administrativo para ellos, a la vez de ser el drea que resguarde y
asegure los ingresos de esta Divisién Empresas.

Al mismo tiempo, esta Area serd la encargada de definir las politicas desde el punto de
vista financiero y que determinan aspectos importantes de la atencién, tales como la
firma y renovacion de contratos, condiciones de repactacion de deuda, tratamiento de
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reclamos de facturacidon, administracion de saldos, manejo de cuenta corriente,
preparacion y entrega de informacion complementaria a la factura, etc.

Las funciones se desarrollan practicamente en su totalidad en forma centralizada
(Santiago), exceptuando la operacién de cobranza y mantencidn de clientes de regiones, la
cual es descentralizada dada la atencidn personalizada y en terreno a los citados clientes.

Para ello se cuenta con un grupo de personas capacitadas en el ambito del conocimiento
(con experiencia en el negocio, en aspectos regulatorios y manejo de procesos internos) y
con una actitud de servicio rigurosa, oportuna y dedicada, es decir, atencion personalizada
de sus clientes.
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2.

IV. INVERSION TECNICA

1. ZONAS DE SERVICIO

Telefénica Chile presta el servicio telefénico en todas las regiones del pais segun lo
sefialado en sus decretos de concesidn, cubriendo el territorio continental mediante el
emplazamiento de 744 soluciones técnicas que cubren diversas zonas geograficas, las
cuales se descomponen a diciembre de 2007 en 599 centrales (PTR, Madres y Remotas) y
145 concentradores. El 100% de dichas centrales son digitales, al igual que los sistemas de
transmisidn entre dichas centrales. La distribucidon de estos emplazamientos técnicos a lo
largo del pais es la siguiente:

REGION Centrales Concentradores
DECIMOQUINTA REGION 3 4
PRIMERA REGION 8 2
SEGUNDA REGION 14 4
TERCERA REGION 11 1
CUARTA REGION 26 16
QUINTA REGION 85 12
REGION METROPOLITANA 248 19
SEXTA REGION 34 13
SEPTIMA REGION 38

OCTAVA REGION 73 3
NOVENA REGION 39 9
DECIMOCUARTA REGION 2 19
DECIMA REGION 6 39
UNDECIMA REGION

DUODECIMA REGION 11

Total Pais 599 145

INFRAESTRUCTURA INSTALADA

En el area de atencion de Telefdnica Chile existen, al 31 de diciembre de 2007, 599
centrales y 145 concentradores en 744 localidades. El 100% de dichas centrales son
digitales, al igual que los sistemas de transmisidn entre dichas centrales.

Ademas Telefdnica Chile cuenta al 31 de diciembre de 2007 con un parque aproximado de
11.830 teléfonos publicos propios y una cantidad de alrededor de 145 Teléfonos Publicos
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de Larga Distancia, en un numero similar de localidades. A su vez existen
aproximadamente 2.163 Teléfonos Rurales de los cuales 386 corresponden a los
instalados a través del Fondo del Desarrollo de las Telecomunicaciones. Estos teléfonos
publicos estan distribuidos en 10 de las 15 regiones de pais, siendo el servicio provisto
mediante diversas soluciones como radio, satélite y multi acceso.

Distribucion de Localidades con Teléfonos Rurales a lo largo del Pais

AREA PRIMARIA TELEFONOS FDT
Ovalle 189
Copiapd 48
Chillan 45
Temuco 44
Talca 14
Santiago 11
Rancagua 9
La Serena 8
Curico 4
San Antonio 4
Concepcidén 3
Quillota 3
Antofagasta 2
Linares 1
Iquique 1
TOTAL ANO 2007 386

En las zonas de servicio atendidas por Telefénica Chile existe al 31 de diciembre de 2007,
un total de 3.032.522 lineas en planta y 2.179.205 lineas en servicio.

La interconexion de la red de Telefénica Chile con las redes de otros operadores, acontece
en los Puntos de Terminacion de Red (PTR), existiendo en la actualidad uno por area
primaria a excepcion de Santiago donde existen cinco. En total son 28 los puntos de
terminacion de red (PTR) a lo largo del pais.

3. INFRAESTRUCTURA UTILIZADA

Al 31 de diciembre de 2007, Telefénica Chile cuenta con un total de 2.179.205 lineas en
servicio.
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Lineas en Planta Lineas en Servicio Vacancia

Total Pais 3.032.522 2.179.205 28,1%

La vacancia de lineas esta compuesta por la suma de los porcentajes de las lineas en
proceso de instalacién (1%), las lineas en reposo (lineas que han sido dadas de baja, que
aun no pueden asignarse) (16%), las lineas en reserva comercial (0,5%), las lineas para
reserva técnica (0,5%), las lineas disponibles para la venta (5%), las lineas en otros
estados, reserva con reversion y lineas con situacion legal pendiente entre otros (5%). En
conclusién, en la red se mantiene un minimo de holgura de lineas del 23%.

4. DESCRIPCION DE REDES

La Red de Telefénica Chile cuenta con tecnologia homogénea a lo largo del pais,
considera: en Planta Externa una red de acceso flexible compuesta por cables de cobre y
areas de armario de distribucidn; en la red de Transporte el uso de tecnologia SDH y PDH,
Transmisiéon sobre Fibra Optica, Microondas y Satélite; en Conmutacién considera
tecnologia TDM con estructura de centrales madres (limitadas a 80.000 lineas) y centrales
remotas; Equipos de Clima; Energia (rectificadores, baterias, grupo generador, empalmes
y subestaciones); Edificios y Terrenos. Las centrales de conmutacidén son provistas por tres
proveedores: NEC (38% de las lineas), Alcatel (46%) y Ericcson (16%).

Actualmente algunos Puntos de Terminaciéon de Red estan siendo reemplazados por
tecnologia NGN clase 4 a objeto mantener el optimo servicio de interconexién con otras
Operadoras. Al 31 de diciembre 2007 sélo en 11 de los 28 PTR se han instalado equipos de
esta nueva tecnologia.

Adicionalmente se cuenta con una red de transmision de datos para otorgar servicios de
Banda Ancha y conectividad a empresas, independiente de la red de transmision de
telefonia. Esta se compone de una estructura de acceso tipo MAN (Metropolitan Area
Network) con nucleos de concentracion y bordes para la interconexién con Proveedores
de Servicio Internet.

Ademads se contemplan Plataformas de Servicios para proveer servicios de Prepago,
servicios de Red Inteligente y Servicios con control.
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Finalmente los Sistemas de Gestiéon de Red y de sus elementos tienen como objetivo el

control, supervisidén, operacion, explotacidn, gestiéon, mantenimiento, inventario, disefio y

planificacion de los elementos de red para producir su correcto funcionamiento.

ACTIVOS ASOCIADOS A TELEFONICA CHILE

(Informacidn contable a Dic.2007, valor del tipo de cambio de $ 499,28 por USS)

Descr. Grupo

Suma de V Neto
(UsS)

Suma de V Bruto

(USS)

PLANTA EXTERNA

1.249.434.486

3.207.381.581

TRANSMISION 83.092.384 670.982.395
CONMUTACION 65.418.080 1.320.786.226
FUERZA, CLIMA Y ENERGIA 29 058.180 252.221.448
TERRENOS Y EDIFICIOS 289.916.874 537.152.712
DATOS 124.956.728 341.307.320
GESTION 25.244.174 114.364.975
EQUIPOS TERMINALES 182.232.439 970.572.859
ESTRUCTURA ADM. 75 505.638 601.721.623
TOTALES

2.117.858.983

8.016.491.138

5. MEDIOS DE TERCEROS

Telefénica Chile, realiza diferentes actividades en apoyo con personal externo. En el

ambito técnico, se requiere la contrataciéon de personal externo, en las siguientes

actividades, las cuales no estan tercerizadas en su totalidad:

Ambito de Atencién al Cliente para Reparaciones e Instalaciones:
Se cuenta con una plataforma de atencion a clientes, como mecanismo de comunicacidn

del cliente con la empresa, para prestarle asistencia en caso de defecto del servicio.
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Entre otras actividades, se encuentran las Instalaciones y Reparaciones, actividad
relacionada a la reposicion del servicio cuando se ha registrado una falla en el servicio.

Ambito de Gestion de Red

En este ambito se encuentran las actividades orientadas a mantener operativos las
inversiones realizadas en el cableado telefénico y los cables matrices desde el MDF hasta
las acometidas hacia las dependencias de los clientes, como la presurizacion de los cables
matrices, normalizacidn de cajas terminales y armarios, mantenimiento preventivo de las
canalizaciones y el cableado.

Ademas se cuenta con contratos con empresas externas como es el caso de los arriendos
de medios de transporte y de los apoyos en postes que corresponde al gasto de contratos
que la empresa tiene con las companiias eléctricas del pais para utilizar su postacién para
apoyar el cable de distribucidn hacia los hogares.

A su vez también se encuentran con algun grado de tercerizacion las actividades de
Construccion de Red Planta Externa; Mantenimiento de Red Planta Externa, en lo relativo
a los trabajos pesados, como canalizacion, postaciones, empalmes y algin mantenimiento
preventivo; Chequeo de Inventarios en Planta Externa y consistencia con base de datos
APEL; Mantenimiento Equipo de Climatizacion, sdlo en Santiago; Mantenimiento de
Equipos de Extincion de Incendios; Mantenimiento de Red Trifasica de entrada a las
centrales; Reparacion Mayor de Equipos Electrégenos y Rectificadores; Mantenimiento de
Cartografia; Contratos de Soporte de Equipos de Red y Sistemas de Gestion; Desarrollo de
Aplicaciones Informaticas para Mejoras en la Operacidon; Mantenimiento de MDF (en
algunas centrales) y Conexiones en IDF para Redistribucion de MIC de Interconexién por
Gestion de Trafico, entre otros.
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V. INVERSION ADMINISTRATIVA

El Area de Inversién Administrativa tiene como objetivo principal gestionar y administrar
los costos asociados a la compra de terrenos y/o arriendos, edificacion, habilitacion,
operacion y mantenimiento de los edificios que requiere la Empresa para satisfacer los
servicios regulados asociados a la telefonia basica.

Para cumplir con el objetivo antes mencionado se opera de la siguiente forma:

Se reciben requerimientos de las areas de negocio para arrendar o comprar espacios
comerciales. De las areas técnicas para espacios técnicos. Y de todas las areas para los
espacios administrativos. Lo anterior se contrasta con la politica interna y normativa a
nivel pais. Resuelto este tema se construye, habilita y se entrega para la operacién. Luego
de la entrega se inicia la mantencién de los espacios.

Las actividades que se realizan para operar de la forma descrita en el punto anterior son
Creacién de Espacios, Mantencién, Temas Inmobiliarios. En estas actividades participan
arquitectos, ingenieros eléctricos, constructores civiles, ingenieros mecanicos, ingenieros
industriales, ademas de expertos externos.

DESCRIPCION DE LOS EDIFICIOS PROPIOS Y ARRENDADOS

Telefénica Chile cuenta principalmente con edificios propios y arrendados. Ademas de
estos dos tipos de edificios existen los denominados comodatos, servidumbres y otros.

Los edificios utilizados por Telefénica Chile tienen diversos usos de acuerdo a los
requerimientos y/o necesidades en las diferentes comunas del pais. Seglin la matriz de
espacio se clasifican en cinco tipos: administrativos, comerciales, técnicos, mixtos y otros.

Los espacios administrativos son aquellos espacios usados por las personas en estaciones
de trabajo y oficinas de jefaturas, y cuentan con espacios comunes (Hall de acceso,
pasillos y otros.), laboratorios, biblioteca, espacios de servicios, salas de reuniones,
talleres, bodegas, almacenes, servicio médico, areas deportivas, salas de capacitacion,
archivos, otros.

Los espacios comerciales son aquellos usados por personal que atiende publico, en donde
se emplazan salas de espera, hall de acceso, espacios de servicios y bodegas comerciales.
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Estos espacios en general se encuentran en centros de actividad comercial y con facil
acceso.

Los espacios técnicos son los espacios requeridos para el emplazamiento de los equipos y
sistemas asociados a los servicios de telefonia, tales como:

- Planta Interna, espacios para el emplazamiento de los equipos de:
conmutacidn, transmision, gestion, operacién y supervision de Red.

- Energia; espacios para el emplazamiento de: subestaciones, grupos
electrégenos, rectificadores, empalme eléctrico, tunel de cables de energia,
UPS’s, tableros de distribucidn, baterias de respaldo y otros.

- Planta Externa; espacios para el emplazamiento de: Tunel de cables de planta
externa, terminaciones de cables de cobre y cables de Fibra.

- Sistemas de apoyo, espacios para el emplazamiento de: Equipos de
climatizacion de precisiéon (unidades interiores y exteriores), central de
deteccion de incendio, depdsito de agente extintor de incendio, monitoreo de
los sistemas de control de acceso, alarmas, CCTV y bodegas.

- Housing: Espacios para arriendo a otras empresas.

- Interconexiones, puntos de terminacién de Red: espacios para conexién con
empresas interconectadas

Los espacios Mixtos corresponden a la construccion de Edificios Técnicos y/o
Administrativos y/o Comerciales en un mismo emplazamiento, de acuerdo a los
requerimientos de servicio telefénico de cada zona de atencién.

Los espacios denominados otros son un grupo de 94 espacios en donde el 70% son sitios
eriazos.

TIPOS DE EDIFICIOS

Los tipos de edificios que se expondran en este informe se han definido y extraido de la
matriz de espacio En la siguiente tabla 1.1 se detalla globalmente, de acuerdo a la
desagregacion que se emplea en la matriz de espacio, la cantidad de edificios propios que
posee Telefdnica y sus Filiales. Del total de 501 edificios, 19 son de T- Empresas y 4 de T-
Mundo. Por lo tanto los edificios propios de Telefonica Chile son 478 y ellos se
especificaran en la tabla 1.3.
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Tabla 1.1

SUPERFICIES M2

TIPO EDIFICIO Usos CANTIDAD e e e
ADMINISTRATIVOS 9 10.287 65.490

COMERCIALES Z 319 210

TELEE%Z'@ A v[TECNICOS 317 437.001 58.524
MIXTOS 123 154.189 128.273

FILIALES = I5TROS Usos 78 362.748 3.815
TOTAL 501 964,542 756,512

Tabla 1.2
SUPERFICIE M2
TIPO DE EDIFICIOS CANTIDAD — SN
PROPIO 478 796.224 243.661
ARRENDADOS 108 44.664 18.333
COMODATO 195 20.144 2.383
SERVIDUMBRE 177 353.254 2.950
OTROS USOS 94 3.054 1.072
TOTAL 1.052 1.217.340 268.399

administrativo lleva la sigla Mixto Tec-Adm.

En la tabla 1.2 se entrega un resumen de la cantidad de espacios, considerando solo los
edificios propios de Telefonica Chile, los edificios arrendados a terceros, los edificios en
comodato, los edificios en servidumbre y los con denominacién otros, indicando los
metros cuadrados de terreno y construccién que corresponden a cada tipo.

A partir del cuadro resumen precedente se desprende la informacién a mostrar en la tabla
1.3. En ellas se clasifica cada tipo de edificio seglin su uso. Para los edificios propios se
individualizdé el uso mixto para su mejor comprension, por ejemplo espacio técnico y
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Tabla 1.3

SUPERFICIES M2
TIPO EDIFICIO Usos CANTIDAD TERRENO CONSTRUIDOS
ADMINISTRATIVOS 8 10.286 65.328
COMERCIALES 1 0 91
TECNICOS 315 285.095 57.559
MIXTOS TEC-ADM 42 64.928 51.967
PROPIO MIXTOS TEC-COM 28 17.272 9.425
TELEFONICA [MIXTOS ADM-COM 6 5.830 7.907
MIXTOS TEC-COM-ADM 22 33.242 40.670
MIXTOS OTROS 19 17.307 7.166
OTROS USOS 38 362.264 3.548
TOTAL 478 796.224 243.661
ADMINISTRATIVOS 3 1.192 1.192
COMERCIALES 40 6.370 6.485
TECNICOS 57 29.817 1.980
ARRENDADO MIXTOS 3 305 1.696
OTROS USOS 5 6.980 6.980
TOTAL 108 44.664 18.333
ADMINISTRATIVOS
COMERCIALES
TECNICOS 194 19.762 2.294
COMODATO MIXTOS 1 382 89
OTROS USOS
TOTAL 195 20.144 2.383
ADMINISTRATIVOS
COMERCIALES
TECNICOS 177 353.254 2.950
SERVIDUMBRE MIXTOS
OTROS USOS
TOTAL 177 353.254 2.950
ADMINISTRATIVOS
COMERCIALES 2 7 56
TECNICOS 91 2535 596
OTROS MIXTOS 1 512 420
OTROS USOS
TOTAL 94 3.054 1.072

UBICACION EDIFICIOS

La ubicacidn de cada edificio se indica en la planilla Anexo Datos Empresa Real.xIsx.

DESCRIPCION DEL NIVEL DE GASTO INMOBILIARIO

En la tabla siguiente se muestran algunos indicadores fisicos de los elementos de gasto
asociados a los activos inmobiliarios utilizados por Telefénica Chile. Los montos de gasto
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asociado a cada item en particular, se muestran como parte de los gastos en Bienes y

Servicios, en la seccidn VIII de este documento.

DETALLE GASTOS GESTIONADOS OTF Concepto Q Driver Q Real
5210100000 Algyiler de locales v solares pata oficing Arriendo de Oficinas v Locales Metros cuadrados 44 564
6210105000 Gastos de comunidad de locales Arriendo de Cficinas yLocales Metros cuadrados 44 5G4

=R Tmid] 2 oficing Energia Electrica Edificios MY Hora 11 Millones mes|
E5280102000 Gases Gas Edificios Metros cuadrados 285438
E2B0000000 Eneragia elécirica nara instalacionestécnica Energia Electrica Edificios KM Hora 11 Millones mes|
EZB0200000 Agus Agua Edificios Metros cuadrados ~£84.340
5200001000 Limpieza de edificio Contrato Aseo v Porterfa vYigilancia  |Metros cuadrados 284340
5299500000 Yigilancia v seguridad Contrato Aseo v Porteria yMigilancia_ |Metros cuadrados 284340
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VI. INVERSION INFORMATICA

La empresa cuenta con una unidad organizativa encargada de gestionar los servicios
informaticos, cuyas principales tareas, entre otras, son:

e Proveer las herramientas informaticas necesarias para soportar los distintos
procesos de negocio de la empresa.

e Asegurar la continuidad operacional de los sistemas productivos y apoyo
administrativo

e Proveer las redes y puestos de trabajo informaticos necesarios para todos los
empleados y socios tecnoldgicos de la empresa.

e Proveer el servicio de mesa de ayuda para todos los usuarios de la red
informatica.

e Entregar herramientas de correo electrénico y otras herramientas informaticas
para facilitar la labor y comunicacion de los usuarios.

e Proveer servicios de intranet e Internet.
Recursos de la Direccion

Para cumplir con su mision y objetivos en el ambito informatico la empresa cuenta con
una plantilla de empleados propios, la mayor parte de ellos ingenieros informaticos que se
encargan de las definiciones tecnoldgicas y caracteristicas de los sistemas informaticos
qgue se deben desarrollar o mantener. Este equipo es el responsable de la generacién y
ejecucién de los diversos planes de corto y mediano plazo.

El equipo interno es complementado con servicios tecnoldgicos tercerizados a cargo de
socios tecnolégicos seleccionados mediante licitaciones abiertas a nivel nacional e
internacional, en las cuales participan suministradores de primer nivel mundial y cuya
colaboracién se formaliza mediante contratos de outsourcing.

Recursos Tecnolégicos

Para entregar los servicios y productos comprometidos la empresa cuenta con
plataformas de hardware tipo mainframe de gran tamafo y operadas por un contrato de
outsourcing, cuya propiedad es tanto interna como externalizada.

También se cuenta con una amplia plataforma de hardware midrange para soportar
nuestros sistemas departamentales que también es operada por un contrato de
outsourcing.
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Se cuenta también con una amplia y completa red de microinformdtica de alcance
nacional cuyo soporte y mantenimiento también es tercerizado.

El software que se utiliza es en su mayor parte suministrado por casas de software
internacionales. Sin embargo, existen también desarrollos a medida realizados por
Telefénica Internacional que son homogéneos para todos los operadores de Telefénica en
la regidn. Por ultimo, también tenemos desarrollos a medida realizados localmente, los
gue se han ido mejorando y perfeccionado durante largo periodos.

En planilla adjunta “Anexo Datos Empresa Real.xIsx” se muestra el total de inversiones,
tanto en activos fisicos como en software.
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VIl. RECURSOS HUMANOS
ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

La estrategia de Telefénica Chile se orienta a que la Compafiia sea mas competitiva y lider
de las telecomunicaciones en Chile. La ejecucion de esta estrategia se basa en el “Plan
Ahora” que articula la gestion interna en cuatro ejes de actuacién: accionistas, clientes,
empleados y sociedad. Cada uno de ellos con aspiraciones que se sustentan en iniciativas
concretas.

La estructura organizacional definida para actuar en estos 4 ejes es la siguiente:

ESTRUCTURA GENERAL:

Estructura Organizacional

Director General

Direccién Control de Gesti6n Direccién RRHH
y Recursos
Direccion Fiscalia Direccién Auditoria

Direccién Planificacién,
Estrategia y Desarrollo Corporativo

Gerencia Relaciones

Institucionales Gerencia Finanzas

Direccién Servicios
Comerciales y
Administrativos

Direccién Regulacion
y Mayoristas

Direccién Telefénica Direccién Servicios

Direccion Residencial Nererates Direccion Empresas de Red

A continuacién se describen en mayor detalle cada una de ellas.
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AREAS DE APOYO:

= Direccion Control de Gestion y Recursos:

La mision de la Direccidn es dirigir y coordinar las funciones de Control de Gestién a nivel

nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas de Riesgo Operacional;

Compras; Contabilidad; Control de Gestién; Proyecto Sap; Compromiso Cliente, de

acuerdo con las politicas y directrices estratégicas de la empresa, la orientacion de la

Gerencia General, orientacion corporativa, segun los estandares de calidad, seguridad y

medio ambiente,

para asegurar el cumplimiento de los objetivos financieros vy

comerciales; la maximizacidon de ingresos; el correcto registro contable; la alta eficiencia

en la adquisiciéon y provisién de insumos y equipos; y la informacidén del negocio

actualizada, objetiva y de alta calidad, de esta forma asegurar los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:

Estructura Organizacional

Gerencia
Riesgo
Operacional

Aseguramiento

Direccion

Gerencia

Subgerencia

Direccién
Control de Gestién y Recursos
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I [ |
Gerencia .
Gerencia Gerencia

Compras y o oy
Servicios Generales Contabilidad Control de Gestion

Servicios, Ingresos, L.

Publicidad | Costos Directos - Gestlc'\)/ln Seg. IRtz 3y

y Marketing y Cuentas por Cobrar EYOTEES

de Ingresos

L

iesgo Operacional
Control de Fraude

Redes y Servicios
de Informacion

Proceso SAC

EERR aa
A (- Gestion Seg. Pymes
Consolidacion y Operaciones
y Reportes
Activo Fijo,

Gastos Generales y
Cuentas por Pagar

| |Gestion Seg. Emp, Fin.

Consol. Y Planif.

Gestion Inmobiliaria
Servicios generales

Tributaria

Gestion Capex y
Activo Fijo.

Informacion de
Gestion

Areas de Control

—i de Gestion en otras

Direcciones
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Estructura Organizacional

Direccion
Control de Gestion y Recursos

Direccion

| Gerencia
Control de Gestién

Subgerencia

Gestion Personas

Gestion Red

Gestion Servicios
Comerciales y Adm

Gestion Mayoristas

Gestion Empresas

Gestion Gente de Negocio

Gestion Residencial
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= Direccion de Recursos Humanos:

La mision es dirigir y coordinar las funciones de Recursos Humanos a nivel nacional en el
corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas de Desarrollo Organizacional, Gestion
de Recursos Humanos de acuerdo con, las politicas y directrices estratégicas de la
empresa, la orientacion de la Gerencia General, orientacidon corporativa, segun los
estandares de calidad, seguridad y medio ambiente, para asegurar los resultados del
negocio mediante la satisfaccién de las personas y maximizando el desempefio y el valor
que las personas agregan a los procesos organizacionales.

Su estructura organizacional es la siguiente:
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Estructura Organizacional

Direccién
Recursos Humanos

Direccién

Gerencia

Gerencia
Desarrollo
Organizacional

Gerencia
Gestion de RRHH
de Segmentos

Compensacion y Desarrollo, Clima
Beneficios y Cultura

Subgerencia

Relaciones
Laborales

Remuneraciones

Gestion Plantel
Externo

= Direccion Secretaria General:

La mision de esta direccidn es dirigir y coordinar las funciones del area legal (Fiscalia) a
nivel nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas del area
Contractual y Judicial, de acuerdo con las politicas y directrices estratégicas de la empresa,
la orientacion de la Gerencia General, orientacion corporativa, segln los estandares de

calidad, seguridad y medio ambiente,
interno y externo, y de este modo asegurar los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:

para cumplir con el marco legal y regulatorio
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Estructura Organizacional

Direccién
Secretaria General

Gerencia
Judicial

Gerencia
Contractual

= Direccion Auditoria

Legal

Direccion

Gerencia

Subgerencia

La mision de la Direccidn Auditoria es dirigir y coordinar las funciones de Auditoria a nivel

nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas de Procesos y Sistema;

Contraloria Corporativa; auditoria de Inspeccién; Auditoria Financiera de acuerdo con, las

politicas y directrices estratégicas de la empresa, la orientacién de la Gerencia General,

orientacién corporativa, segun los estandares de calidad, seguridad y medio ambiente,

para asegurar la eficacia y eficiencia de los procesos, cumplimiento de leyes y normas

aplicables, salvaguarda del patrimonio e imagen del Grupo Telefdnica, supervisar

fiabilidad en la informacidn financiera, regulatoria, y otros. De esta manera contribuir a los

resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:
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Estructura Organizacional

Direccion

Auditoria
Direccion
Gerencia

Gerencia
Procesos y Sistemas
Subgerencia
Auditoria Financiera Auditoria Procesos Auditoria

Auditoria de Inspeccion

Intervencion

* Direccion Planificacion Estratégica y Desarrollo Corporativo

La misidn de esta Direccion es dirigir y coordinar las funciones de Planificacion Estratégica

y Desarrollo Corporativo a nivel nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con

las metas de Planificacion e Innovacidn,

de acuerdo con las politicas y directrices

estratégicas de la empresa, la orientacién de la Gerencia General, orientacidn corporativa,

segun los estdndares de calidad, seguridad y medio ambiente,

para

identificar

oportunidades que agreguen valor a la empresa, con especial énfasis en la rentabilizacion

de clientes y los resultados del negocio

Su estructura organizacional es la siguiente:
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Estructura Organizacional

Planificacién Estratégica
y Desarrollo Corporativo

Direccion

Direccién

Gerencia

Subgerencia

Gerencia . . .
R q Gerencia Gerencia Gerencia
Gestion del Cambio, e . N N N
: Planificacion Sinergias Calidad
Ahora - Inspira
— Medicién Economistas
Priorizacién

= Gerencia de Finanzas

La misién de esta gerencia es dirigir y coordinar las funciones Financieras de Telefdnica
Chile y Empresas filiales a nivel nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con las
metas de gestion financiera y de inversionistas, recaudacién y tesoreria, de acuerdo con

las politicas y directrices estratégicas de la empresa, la orientacion de la Gerencia General,

orientacién corporativa, seglin los estandares de calidad, seguridad y medio ambiente,

para asegurar para asegurar la disponibilidad y optimizacién de sus recursos monetarios y

los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:
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Estructura Organizacional

Gerencia
Finanzas

Gerencia

Subgerencia

Gestion Relacién con

) , . Recaudacion Tesoreria
Financiera Inversionistas

AREAS DE NEGOCIO:
= Direccion Residencial:

La mision de esta area es dirigir y coordinar el negocio del segmento residencial a nivel
nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas del Segmento Premium,
Segmento Tradicional, Segmento Masivo, Comercializacion y Atencién de Clientes de
acuerdo con, las politicas y directrices estratégicas de la empresa, la orientacién de la
Gerencia General, orientacion corporativa, segun los estandares de calidad, seguridad y
medio ambiente, para asegurar los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:
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Estructura Organizacional ,

Direccion

Gerencia
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Estructura Organizacional

Direccién
Residencial
Direccion
””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””””” Gerencia
Gerencia
Planificacién Comercial
y Comercializacién
Gerencia Gerencia Zoﬁ:r;r;gi%n Gerencia
Planificacion Zona Norte Metropolitana Zona Sur
Subgerencia
Planificacion
y Control Televenta
Ventas
Segmento
g Segmento
Tradlcm_nal y s
Premium
Canales Proyectos
Presenciales Inmobiliarios
Estructura Organizacional
Direccién
Residencial
Direccion
{ Gerencia
Gerencia

Planificacién Comercial
y Comercializacion

Gerencia
Zona Norte
Subgere}m
Ag lquique Ag Copiapo Ag Quilpue Ag Rancagua
Ag Arica Ag La Serena Ag Quillota Ag San Fernando

Ag Antofagasta

Ag Ovalle

Ag Los Andes

Ag Calama

Ag Vifia del Mar

Ag Valparaiso
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Estructura Organizacional

Direccion
Residencial
4 Direccion
Gerencia
Gerencia

Planificacion Comercial
y Comercializacion

Gerencia
Zona Region
Metropolitana

Suby ere}s'ﬁ

Ag Maipt

Ag Stgo. Centro

Ag San Bernardo

Ag Apoquindo

Ag La Florida

Ag Melipilla

Ag Las Rejas

Ag Puente Alto

Ag Providencia

Ag San Antonio

Ag El Llano

Ag Nufioa

Estructura Organizacional

Ag Independencia

Direccion
Residencial

Direccion

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, S S =S Y. SUSS—— - -

Planificacién Comercial
y Comercializacion

Gerencia

Gerencia
Zona Sur

Gerencia

Ag Talca

Ag Los Angeles

Ag Osorno

Ag Curicé

Ag Concepcion

Ag Puerto Montt

Ag Linares

Ag Temuco

Ag Magallanes

Ag Chillan

Ag Valdivia

Subgerencia
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Estructura Organizacional

Direccién
Residencial
\ Direccién
1 Gerencia
Gerencia
Producto
[
Gerencia Gerencial
Banda Ancha Larga DISI?nCIa
y TUP’s
Telefonia Banda Ancha Comercial LD Publicidad
Telefonia Capacidades
[ aiaiteininistisintisisinintstaisintistatt bl
1 1
g i v 1
1 o [ 1
1 Television [ '
, ! o i
EREECS | Vo Telemergencia ! .
! . ! Subgerencia
: o :
Prepago

Nota: Lineas punteadas indican filiales que informan a la Gerencia

Estructura Organizacional

Direccion
Residencial
Direccion
“ Gerencia
Gerencia

Servicio al Cliente

Subgerencia

Planificacién y Atencion Clientes Procedimientos y

Desarrollo Clientes Calidad Capacitacion

— Plataformas

L Retencion y

Fidelizacion




= Direccion Telefénica Negocios:

Su mision es dirigir y coordinar las funciones del segmento Negocios (Pymes) a nivel

nacional en el corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas de Segmento Masivo,

Marketing Operacional y Segmento Top,

de acuerdo con las politicas y directrices

estratégicas de la empresa, la orientacién de la Gerencia General, orientacidn corporativa,
segln los estdndares de calidad, seguridad y medio ambiente, para asegurar los

resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:

Estructura Organizacional

Direccién

Telefénica Negocios

Direccion

Gerencia

Gerencia
Segmento Masivo y
Marketing Operacional

Gerencia
Segmento Top

Subgerencia

Producto y Desarrollo
Comercial Masivo

Productos y Desarrollo
Comercial TOP

Post Venta

Canales Indirectos
y Hunster

Marketing Operativo

Venta Directa

Atencion y
Canales Remotos

Gestion Ventas
Regiones
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= Direccion Empresas

Su misidn es dirigir y coordinar las funciones del segmento Empresas a nivel nacional en el
corto, mediano y largo plazo, cumplir con las metas de Marketing, Banca Finanzas,
Gobierno y Salud, Distribucién Industria servicios y telecomunicaciones, Ingenieria y
atencién Clientes de acuerdo con, las politicas y directrices estratégicas de la empresa, la
orientacién de la Gerencia General, orientacién corporativa, segln los estandares de
calidad, seguridad y medio ambiente, para asegurar relaciones de largo plazo con los
clientes y los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:

Estructura Organizacional

Direccion
Empresas
Direccion
Gerencia
e Gerencia Gerencia Gerencia Gerencia
- Banca, Retail y Gobierno, Defensa Mineria, Industriay Ingenieria y
Marketing L ) : . . -
Servicios Financierosg y Salud Regiones Atencion Clientes
. | | Planeamiento L || Manufactura y | _|ngenieriade C_Ii’entes
Of|cma_ Proyecto e ———] Banca Defensa — Transporte e Implantacion
Minsal
Marketing Educacién y aii d » .
1 Solucionesy — Segurosy AFP | | Tecnologias | ientes de | _|Atencién de Clientes
Outsourcing Informacién ClreeliilteitD
Marketing ) ot Facturacion
=1 : Gobierno y Mineriay . y
Vozy Datos — Retail — N -
zy Salud — Regiones Sistemas
I
Norte VIl Regién
V Regién Sur

Subgerencia
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= Direccion de Red

La misidn de esta area es dirigir y administrar la gestidon de la infraestructura de las redes

de telecomunicaciones a nivel nacional en el corto, mediano y largo plazo, considerando la
gestion integrada de clientes, operacion y configuracidon de redes, supervision vy
mantenimiento de redes, de acuerdo con las politicas y directrices estratégicas de la
empresa, los planes comerciales, los planes técnicos de la Direccién y los estandares de
calidad, seguridad y medio ambiente, para asegurar la satisfaccion del cliente, el

funcionamiento y mantenimiento éptimo de las redes a nivel nacional.

Su estructura organizacional es la siguiente:

Estructura Organizacional

Direccién
Servicios de Red

Direccién

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,, i

| Gerencia

Gerencia
Planificacion
e Ingenieria

Gerencia
Red de Acceso

| Gerencia

Logistica y Segmentos

Gerencia
Gestion de Red

Planificacion
de Red

Ing. de Redes

Ing. de Clientes

Proyecto Minsal

Soporte Técnico

Operacional

Programacion y

Centro de Control

y Gestion de
Instalaciones

Control

Gestion Integrada d¢

Clientes y Servicios

Relacién con

Atencién Técnica

Clientes RM

Segmento

Operacion y

Config. de Redes

Atencién Técnica

Clientes Regiones

Ingenieria,

Construccion

y Mantenimiento PE

Logistica

Supervisiéon y

Control de Redes

Mantenimiento

de Redes

Data Center

Subgerencia
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= Direccion Servicios Comerciales y Administrativos

La mision de esta drea es dirigir y coordinar las funciones de provision de servicios
comerciales y administrativos a los segmentos de negocio en el corto, mediano y largo
plazo, cumplir con las metas de segmentos y operaciones comerciales, gestion de
sistemas, facturacion y cobranzas, gestiéon de infraestructura Tl y procesos, de acuerdo
con las politicas y directrices estratégicas de la empresa, la orientacidon de la Gerencia
General, orientacién corporativa, segun los estdndares de calidad, seguridad y medio
ambiente, para asegurar los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:

Estructura Organizacional

Direccion
Servicios Comerciales
y Administrativos

} Direccion
| Gerencia
Gerencia
| CuEEa Segmentos, | Geren_c!a
. Procesos y Facturacion y
Sistemas N
Operaciones Cobranzas
Comerciales
g | | Optimizaciony | H i Oficina - Seguridad _de la
H Sistemas de Red ST Facturacion implantacién Produccién Informacién
Sistemas L{ Gestion de L CrlbiEmnz Subgerencia
Corporativos Segmentos
Sistem_as, BO Comercial
H Facturaciéony H y Reclamos —| Facturacion
Cobros Otras Unidades
Sistemas
Comerciales
L| Arquitecturae
Integracion TI
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= Direccion Regulacion y Mayoristas

La mision de esta Direccion es dirigir y coordinar las funciones de regulacion y atencién a
operadores mayoristas a nivel nacional en el corto, mediano y largo plazo, representar a la
Corporacidén en el ambito regulatorio ante organismos nacionales e internacionales,
cumplir con las metas de Regulacion y Comercializacidon y Marketing; de acuerdo con, las
politicas y directrices estratégicas de la empresa, la orientacién de la Gerencia General,
orientacién corporativa, segun los estdndares de calidad, seguridad y medio ambiente,
para asegurar los resultados del negocio.

Su estructura organizacional es la siguiente:

Estructura Organizacional

Direccién
Regulacién y Mayorista

Direccién

Gerencia

Gerencia
- Comercializacion
y Marketing

Gerencia
Regulacién

Subgerencia

Ventas y
Productos

Gestion de
Interconexiones

81



MODELO DE GESTION DE PERSONAS

El modelo de Gestion de Recursos Humanos es un sistema integrado de principios,
politicas, normas, procedimientos y practicas de trabajo que asegura el alineamiento y el
cumplimiento de la Estrategia de la compaifiia, a fin de consolidar los estilos de gestion y
cultura organizacional basada en sus valores y consistente con su Visién y Mision.

El Modelo de Gestidn orienta y enfoca la gestién de Recursos Humanos considerando la
caracterizacion del negocio, esto es, los requerimientos del accionista, los hitos del
entorno (socio-econdmico-politico), como a la vez la satisfaccion de los empleados.

Consecuente con lo anterior, alinea las funciones y procesos de Recursos Humanos con la
caracterizacion del negocio, permitiendo la adopcién de las mejores practicas de gestion
de acuerdo al ciclo de desarrollo de la compaiiia, sin descuidar el mediano y largo plazo.

Las politicas internas de la empresa se orientan a enmarcar y alinear las conductas de los
empleados de Teleféonica Chile en la consecucidon de resultados de excelencia para el
negocio.

Valores / Competencias organizacionales

En Telefénica promovemos que los empleados y lideres tengan un comportamiento
acorde con nuestras competencias organizacionales las que nos permiten asegurar la
satisfaccion del cliente, siendo estas:

e Compromiso con nuestros clientes

e Contribucién a Resultados

e Comunicacion y Relaciones Transparentes
e Flexibilidad

e Innovacién

e Compromiso con el desarrollo de las personas
e Colaboracion

e Visién de Negocio

e Liderazgo de equipos

Como una forma de asegurar que se desarrollen las competencias organizacionales, los
procesos de seleccién son aplicados al 100% de las nuevas contrataciones, es decir, se
realiza el reclutamiento, entrevista técnica y entrevista psicoldgica.

82



DOTACION

La dotacién interna de Telefdnica Chile y sus filiales es de 4.303 personas al 31 de
diciembre del 2007

El plantel interno respecto al afio anterior crecid en un 17,6%, debido principalmente a la
aplicacion de la politica de internalizaciéon de la mano de obra directa, producto de la
entrada en vigencia de la nueva ley de subcontratacién laboral.

Este plantel interno de acuerdo a la empresa que contrata se compone de la siguiente
manera:

EMPRESA TOTAL

TELEFONICA CHILE 3650
TELEFONICA EMPRESAS CHILE 347
TELEFONICA GESTION DE SERVICIOS COMPARTIDOS 245
TELEFONICA LARGA DISTANCIA 33
TELEFONICA ASISTENCIA Y SEGURIDAD 12
TELEFONICA MULTIMEDIA CHILE 8
INSTITUTO TELEFONICA CHILE 8
TOTAL 4303

De acuerdo al nivel jerarquico en la estructura organizacional el plantel interno se clasifica
de la siguiente forma:

DIRECCION TOTAL

DIRECTIVO 201
JEFE DE AREA 262
PROFESIONAL ESPECIALIZADO 407
PROFESIONAL 1605
TECNICO-ADMINISTRATIVO 1828
TOTAL 4303

Directivo: Se refiere al nivel de Directores, Gerentes y Subgerentes.

Jefe de Area: Son todas aquellas personas que no siendo directivos tienen personal a
cargo.

Profesional Especializado: Corresponde al nivel de supervisores, jefes de proyectos,
coordinadores y profesional de alta especializacion.

Profesional: Corresponde a profesionales universitarios.

Técnico- Administrativo: Son todas aquellas personas que cumplen con un perfil de
especializacion técnica y labores administrativas.
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Tal como se muestra en la estructura organizacional, las areas se dividen en Direcciones y
Gerencias, las cuales estdn formadas por personal interno y externo. El plantel externo
mayoritariamente corresponde al plantel que aun faltaba por internalizar, proceso que se
llevoé a cabo entre enero y marzo de este afio.

DIRECCION INTERNO  EXTERNO TOTAL
DIRECCION GENERAL 6 1 7
D. CONTROL DE GESTION Y RECURSOS 256 9 265
D. RRHH 93 13 106
D. SECRETARIA GENERAL 15 2 17
D. AUDITORIA 21 0 21
D. PLAN. EST. Y DES. CORP. 32 1 33
G. FINANZAS 72 3 75
G. RELACIONES INSTITUCIONALES 14 2 16
D. RESIDENCIAL 528 94 622
D. TELEFONICA NEGOCIOS 293 14 307
D. EMPRESAS 328 35 363
D. SERVICIOS DE RED 1883 118 2001
D. SERV. COM. Y ADM. 706 50 756
D. REGULACION Y MAYORISTA 49 4 53
FUNDACION 7 4 11
TOTAL 4303 350 4653

Este plantel también podemos dividirlo por zona de ubicaciéon geografica:

DIRECCION INTERNOS EXTERNO TOTAL
R. METROPOLITANA 3403 329 3732
| REGION 33 1 34
Il REGION 76 5 81
Il REGION 28 0 28
IV REGION 58 2 60
V REGION 205 1 206
VI REGION 60 2 62
VIl REGION 68 0 68
VIII REGION 190 3 193
IX REGION 69 3 72
X REGION 27 1 28
XI REGION 2 0 2
Xl REGION 39 1 40
XIV REGION 13 1 14
XV REGION 32 1 33
TOTAL 4303 350 4653

Cabe mencionar que este afio 2008, a partir de enero, y consecuente con nuestro eje de
Clientes, se cambid el modelo de atencidn presencial, lo cual llevd a la decisién de
internalizar y abrir nuevas oficinas de atencién, adecuando tanto la estructura como el
perfil de las personas seleccionadas para cumplir con nuestro plan estratégico, lo que esta
en implementacién (2007-2010).

SISTEMA DE COMPENSACIONES Y BENEFICIOS
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Telefénica compensa el trabajo a través de un sistema de remuneraciones, beneficios e
incentivos equitativos internamente y competitivos a nivel de mercado, siendo el mercado
de referencia empresas de tamafo similar al de Telefénica; de tal manera de atraer los
mejores recursos humanos disponibles en el medio y retener e incentivar a los empleados
de alto desempefo y que sus comportamientos y actuacion reflejen los valores de la
compaiiia.

Los beneficios que ofrece Telefénica tienen por objeto la asistencia del empleado y su
grupo familiar.

Personas Sindicalizadas y no sindicalizadas . Lo
Profesionales no Sindicalizados

segmento Técnico Administrativo.

Aguinaldo F. Patrias Menu Beneficios Flexible:

Aguinaldo Navidad - Beneficios Asistencia Personal y Familiar: (Seguro Salud, Vida y Catastréfico.)
Bono Vacaciones - Beneficios Calidad de Vida: Retiros de dinero programados por el trabajador.
Seguro Salud : Beca Perfeccionamiento Trabajadores

Seguro Vida - Beca Mérito académico (postulable)

Seguro Catastréfico - Ayuda por Fallecimiento

Beca Estudio Hijos

Beca Perfeccionamiento Trabajadores
Beca Mérito académico (postulable)
Ayuda por Fallecimiento

Otro beneficio disponible para los colaboradores es el servicio médico ampliado que
consiste en un plan preventivo, chequeo médico y dental, vacunacion anual, doctor y
kinesiélogo en el edificio corporativo (Providencia 111).

Ademas existe otro beneficio para los colaboradores con fecha de ingreso anterior al afio
2001, que consiste en indemnizacién por afios de servicio a todo evento y sobre una base
de 40 dias, el cual aplica sélo hasta esa fecha (2001).

Adicionalmente, existe el incentivo o bono anual por cumplimiento de metas, que abarca
al 100% de la dotacion, considerdndose la medicién de las siguientes variables con las
cuales se comparten los logros y resultados de la compania:

« Resultados Empresa

« Resultados Area

« Resultado Individual: la ponderacion varia dependiendo del grupo sindical o
nivel de cargo,

En materia de gasto, la Ley de Subcontratacién sera uno de los mayores impactos en el
gasto de personal del afio 2008, debido a que quienes en el afio 2007 fueron externos, al
internalizarse tendran un costo mayor por persona.
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VIIl.  BIENES Y SERVICIOS

1. INTRODUCCION

Los Costos de Bienes y Servicios de la empresa real corresponden a los costos
provenientes de los procesos y actividades de la operacion al 31 de diciembre de 2007 de
Telefénica Chile S.A. segun los Estados de Resultado Individual.

Los costos de bienes y servicios de la empresa real corresponden al total de los recursos
insumidos durante el ejercicio financiero 2007, en los procesos y actividades de la
empresa.

El costo se recoge por agrupaciones de conceptos y cuentas de gasto usado por Telefénica
Chile, segun el Estado de Resultados correspondientes al ejercicio financiero 2007.

La apertura de los gastos presentados es consistente con el modelo de informacion de
costos de bienes y servicios requeridos en las Bases Técnicas Econdmicas. Sin embargo,
han existido partidas de costo que desde su origen contable no es posible asociar
directamente con alguna de las partidas de costo indicadas en el plan de cuentas, las que
han sido debidamente indicadas.

Los costos y gastos presentados corresponden al resumen de transacciones reales de las
operaciones ordinarias de la empresa durante el ejercicio financiero 2007
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Jelefornica

THiLE

Gastos Operativos

Total Gastos Operativos || 239.154)]
Llamada de Servicio a Méviles | [ 0]
Interconexidn Empresas Telefénicas Locales | [ {15.755)]
Antiendo de Medios [ (27 575)]
Gastos en Apoyos en Postes | 7.724)]
Materiales de Operacion ][ (5.104)]
Vestuarios, Utiles y Mercaderias 799)
Yestuarios, Utiles y Mercaderias (583)
Utiles y Mercadestias (218)
Publicidad y Marketing (7.807)
Fublicidad y Marketing (6.367)
Estudios de Mercado (540)
Relaciones Plblicas (300)
Servicios Informaticos {19.471)
Mantencidn y Conectividad (16.032)
Mantenimiento de Aplicaciones (3.084)
Otros Mantenimientos (375)
Serwvicios Atencion al Cliente [ 45.160)|
Costos de Mantenimiento de Redes (8.268)
Mantencidn de Planta Externa + MDF (3.751)
Mantencidn de Planta Interna (4.518)
Costo de Habilitacién y Desconexion de un Cliente ][ 7.322)]
Cobranza 664)
Cobranza en Terreno (540)
Otros tipos de Cobranza (124)
Recaudacién [ 3424)]
Costos Boleta Telefonica [ (3.903)]
Costos de la Requlacién | [ 0]
Asesorias y Consultorias | [ 3.172)]
ndo y Mantencién Vehiculos | [ 3.031)]

ndo Oficinas y Temenos ] (4.709)]
Mantencion de Edificios ] 2.227)]
Costos de Operacién de Edificios ] 213)]
Energia electrica de Edificios (6.690)
Edificios Adm (1.915)
Edificios Red (4778
Gastos Aseo y Porteria y Vi ][ 849)]
Gastos en Telefonia fija | [ 211)]
Gasto en Telefonia Mavil [ 739)]
Llamadas de Larga Distancia [ (1.666)]
i

Pasajes Aéreos | [ {1.136)]
i]

Fletes y Acarreos ] (2.498)]
0

Seguros de Personas y Patrimonio ) 690)
0

Provision Incobrables ][ {16.171)
0

Total Tributos ][ (1.743)]
]

Dietas del Directorio N 763)
]

Suscripcién a Diarios y Publicaciones | [ (57)
1]

Comisiones por Venta (Altas) [ {25.102)]
1]

Otros Costos Operacionales (5.933)
Trabajos Temporales (2963
Costos de servicios de nomina, contahilidad, administrativos (2941
Otros costos operaciohales 29

a

Cargo de Acceso a compaiiias mdéviles | [ {4.055)]
1]

Arriendo de Equipos Terminales [ 211)]
]

Costo Completo de Guias Telefénicas [ {4.253)]
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Detalle de los Conceptos de Gasto:

Llamadas de servicio a Mdviles: El plan de cuentas de la empresa real no permite obtener
de manera directa los costos por concepto de llamadas telefénicas dirigidas hacia
compafiias telefénicas méviles.

Interconexion Empresas Telefénicas Locales: Corresponde al costo por trafico de
llamadas desde teléfonos de los clientes de la Empresa a Teléfonos de Otras Compaiiias
Locales y Rurales, segun distribucién de trafico hacia otras compaiiias locales.

Arriendo de Medios: Corresponde al gasto por arriendo de infraestructura necesarias
para prestar servicios que constituyen la actividad principal de la compaiiia a sus clientes.

Consiste en integrar los tramos de las redes de los operadores que permiten completar el
establecimiento de las comunicaciones a través de enlaces de larga distancia que
interconecta los elementos de red con los sistemas de gestidn de la red.

Gastos en Apoyos en Postes: Corresponde al gasto por concepto de arriendo de los
postes de empresas de distribucidn eléctricas para el tendido de las lineas telefdnicas.

Materiales de Operacién: Corresponde al costo de los materiales de operacion de la
planta interna y de planta externa, consumidos en las actividades de mantenimiento
preventivo y correctivo de la red, dada la tasa de tasa de fallas de los actuales elementos
de red y el plan de mantenimiento preventivo y correctivo de la red.

Vestuario, Utiles y Mercaderias: Corresponde al costo de productos e insumos de
consumo regular empleados en labores administrativas que requiere la operacién normal
de la empresa real.

Publicidad y Marketing

e Publicidad y Marketing: Corresponde a los gastos de servicios prestado por
agencias de publicidad, produccién, uso de medios publicitarios (televisidn, radios
y otros medios de difusién masiva), de acuerdo a las directrices del Plan de
Marketing 2007, orientado a la promocidn de productos, publicidad de Marca e
Imagen, Marketing de Clientes, Merchandising, Mantencién del sitio Web y lo
referente a Auspicios y Patrocinios.

e Estudios de Mercado: Corresponde a gastos por concepto de estudios de mercado
que se hace sobre los clientes, el mercado y la industria del segmento residencial y
pyme, necesarios para realizar gestidn sobre los procesos de la empresa eficiente
enfocados a lograr fidelizar y retener a los clientes.
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e Relaciones Publicas: Corresponde a costos asociados a la relacion con la
comunidad considerando comunicados de prensa, crénicas, reportajes,
donaciones.

Servicios Informaticos: Corresponde a los costos de Mantencion del Hardware, de
Software y operacion del Centro de Procesamientos de Datos, ademds del costo de
microinformatica y los contratos de outsourcing de operaciones:

— Mantencién y Conectividad: Corresponde al gasto de mantenimiento, operacién y
soporte de campo de la infraestructura informatica. Ademas considera los costos de
arriendo de los enlaces fisicos que soportan la red informatica de la empresa y los
servicios de soporte y monitoreo de red de datos.

— Mantenimiento de Aplicaciones: Corresponde a los costos de los servicios de
mantenimiento correctivo y evolutivo de los sistemas comerciales, técnicos,
administrativos, software base, software de redes y seguridad en uso por la empresa.

Servicios de Atencion al Cliente: Corresponde al costo de plataforma de un Callcenter,
habilitadas para servicios de llamados inbound y outbound para la atencién de clientes.
Ademas, este servicio es complementado por servicios contratados de soporte con
personal administrativo (back office) para la atencion y comercial y técnica.

Este concepto de gasto, contempla ademas, costos por concepto de comercializacién de
servicios a través de plataformas de televenta para llamados inbound y outbound.

Mantenimiento de Planta Externa + MDF: Corresponde al coste de las actividades
orientadas a mantener operativos las inversiones realizadas en el cableado telefénico y los
cables matrices desde el MDF hasta las acometidas hacia las dependencias de los clientes,
como la presurizacion de los cables matrices, normalizacién de cajas terminales y
armarios, mantenimiento preventivo de las canalizaciones y el cableado.

Ademas se cuenta con contratos con empresas externas como es el caso de los arriendos
de medios de transporte y de los apoyos en postes que corresponde al gasto de contratos
gue la empresa tiene con las compafiias eléctricas del pais para utilizar su postacion para
apoyar el cable de distribucion hacia los hogares.

A su vez también se encuentran con algun grado de tercerizacion las actividades de
Construccion de Red Planta Externa; Mantenimiento de Red Planta Externa, en lo relativo
a los trabajos pesados, como canalizacién, postaciones, empalmes y algun mantenimiento
preventivo; Chequeo de Inventarios en Planta Externa y consistencia con base de datos.

Mantenimiento de Planta Interna: Corresponde entre otros a los costos de
mantenimiento preventivo de los elementos de red de planta interna (mantenimiento de
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Equipo de Climatizacion, sélo en Santiago; Mantenimiento de Equipos de Extincién de
Incendios; Mantenimiento de Red Trifdsica de entrada a las centrales; Reparaciéon Mayor
de Equipos Electrégenos y Rectificadores; Mantenimiento de Cartografia; Contratos de
Soporte de Equipos de Red y Sistemas de Gestion; Desarrollo de Aplicaciones Informaticas
para Mejoras en la Operacién; Mantenimiento de MDF (en algunas centrales) vy
Conexiones en IDF para Redistribucién de MIC de Interconexidon por Gestidén de Trafico,
entre otros), que permitan mantener la tasa de fallas en un rango considerado aceptable
para la continuidad del servicio y del mantenimiento correctivo destinado a la reparacién
y solucion de fallas que estan impactando en la satisfaccién de Clientes y los ingresos.

Costos de Habilitacion y Desconexion de un Cliente: Corresponde al costo por Altas de
Servicio Telefénico incurrido por la habilitacion de un cliente, ya sea nuevo, contratando
una segunda linea o que haya solicitado un traslado. La habilitacién o alta de un cliente
consiste en la instalacion del tendido de cable telefénico desde el poste hasta la entrada
de la casa u oficina (no incluye la acometida) y también el costo de la habilitacién en la
oficina central. Las altas se realizan con empresas.

Ademas se incluyen los costos de Bajas de Servicio Telefénico, actividad realizada por una
empresa contratista para la desconexidn de un cliente, que haya solicitado la baja del
servicio o que haya solicitado un traslado. La desconexion o baja de un cliente consiste en
retirar el cable telefénico que va desde el poste hasta la entrada de la casa u oficina (no
incluye la acometida) y también el costo de la desconexion en la oficina central.

Cobranza: Corresponde al gasto por servicios de gestion de cobros a través de
plataformas de telecobranza y servicios de cobranza en terreno. Este costo depende de
los casos recuperados por telecobranza, y la efectividad de recuperacién de cobro de las
lineas morosas.

Recaudacidn: Corresponde al gasto de servicios de los diferente canales de recaudacién
(presenciales, remotos y tercerizados). El costo se genera por la cantidad de transacciones
o el valor recaudado. Ademas, considera el costo por concepto de retiro de valores.

Costos de Regulacion: El plan de cuentas de la empresa real no permite obtener de
manera directa los costos por concepto de Costos de Regulacién, encontrandose
incorporados dentro de gastos de operacidn, informaticos u otros segun su origen.

Costos Boleta Telefdnica: Corresponde al costo de insumos de boleta, envio de boleta,
impresion, mecanizado de boleta y gastos de franqueo y envio.
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Asesorias y Consultorias: Corresponde a gastos por servicios de consultorias estratégicas
para el negocio, de sistemas, calidad, y otras consultoria. Ademas, se consideran los
gastos por servicios de asesoria de caracter legal, laboral, contable y servicios de
Auditoria.

Arriendo y Mantencion de Vehiculos: Corresponde al gasto por servicios de arriendo de
vehiculos, cuyo valor incluye el arriendo del vehiculo, costos de mantenimiento, revisiones
técnicas, combustible y peajes.

Arriendo de Oficinas y Bodegas: Corresponde al gasto por arriendo de oficinas para uso
comercial de acuerdo a la estrategia de atencién de clientes implementado por la
empresa.

Contempla ademas, el costo por arriendo de bodegas y almacenes para la operacion y
soporte logistico de la empresa.

Mantencion y Operacion de Edificios: Corresponde a los gastos de los servicios externos
de operacidn y la mantencién de los espacios como edificios administrativos, edificios de
atencién a publico, centros de despacho de personal técnico y de los edificios técnicos
(oficinas centrales), propios y arrendados por la empresa.

Energia Eléctrica Edificios Administrativos: Corresponde al gasto por Kw/Hr cobrado por
las empresas distribuidoras de electricidad segin el nivel de consumo estimado por
agencia y las tarifas vigentes por este servicio. El consumo de energia eléctrica cubre los
requerimientos de iluminacidén, equipos de climatizacidon, energia para equipos terminales,
equipamiento de oficina, ascensores, etc.

Energia Eléctrica Red Telefdnica: Corresponde al gasto por consumo de energia eléctrica
de las oficinas centrales y edificios de red de todo el pais.

Contratos de Aseo, Porteria y Vigilancia: Corresponde al gasto por servicios de aseo de
todos los edificios administrativos (incluyendo el centralizado), comerciales y en las
oficinas centrales de planta interna. Se incluyen los gastos por servicios de vigilancia
presencial para edificios administrativos y oficinas comerciales y servicios de porteria para
los principales edificios administrativos.

Gastos en Telefonia Fija: Corresponde a los gastos por concepto de comunicaciones
locales realizados desde teléfonos de servicio de la empresa en el ejercicio normal de
operaciones.
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Llamadas de Larga Distancia y Celulares: Corresponde a los gastos por concepto de
comunicaciones de larga distancia nacional e internacional realizados desde teléfonos de
servicio de la empresa en el ejercicio normal de operaciones.

Pasajes Aéreos: Corresponde al gasto por concepto de traslado de ejecutivos y personal
de la empresa en viajes nacionales o internacionales. En este gasto se incluyen los gastos
de estadia, si se requirid, en lugares de destino.

Fletes y Acarreos: Corresponde a los gastos de fletes y acarreos de materiales, equipos,
implementos y mobiliario que complementa las actividades de logistica de la empresa,
donde se considera el gasto de las actividades centralizadas de Logistica, correspondiente
a la gestion de planificacién y coordinacion, gestion de stock y operacién logistica, control
de calidad, preparacion y atencion de pedidos y el transporte de pedidos. En este costo se
incluye el gasto de arriendo de bodegas

Seguros sobre Vehiculos, Personas y Patrimonio: Corresponde al gasto contratado de
seguros para los ejecutivos, sobre accidentes personales y seguro de vida y seguros sobre
vehiculos administrativos y vehiculos técnicos y principalmente, sobre infraestructura.

Costo de Incobrables: Corresponde al reconocimiento del costo por incobrabilidad de las
cuentas de clientes pendiente de cobro, no recuperables por la empresa.

Tributos: Corresponde al gasto de impuestos pagados por Patentes Comerciales y las
contribuciones por los edificios de propiedad de la empresa

Dietas del Directorio: Corresponde al gasto por concepto de dietas a Directores (Titulares
y Suplentes), incluyendo al Presidente y al Vicepresidente, por cada sesién ordinaria al
mes o extraordinaria.

Suscripcidon a Diarios y Publicaciones: Gasto de suscripciones a diarios, publicaciones
especializadas

Comisiones por Venta: Corresponde al costo por comisiones asociadas a la actividad de
venta de las lineas telefénicas. Dependiendo del canal de comercializacién, la estructura
de costo de comisiones varia. Para la fuerza de venta externa se considera costo fijo mas
el variable por cada alta. Para los demas canales, sélo se cancela la parte variable.

Otros Costos Operacionales

Trabajos Temporales: Corresponde al costo de contratacidon de personal externo o mano
de obra directa, necesarias para el nivel de actividad de la empresa.
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Servicios Comerciales: Corresponde al gasto por servicios de consultas de caracter
comercial, destinadas a asegurar la calidad del cliente y del crédito. Para ello se contrata
servicios de bases para consulta de Informacién Comercial, Cheques y Cuentas Corrientes,
Econdmicas, Juridicas y Servicios Diferidos

Otras Partidas

Costo de Guias Telefdnicas Lineas en Servicio: es el costo de produccidn, impresion,
distribucién, materiales y comisién de gestion de las guias telefénicas paginas blancas
comercial y residencial asociado al parque total de lineas en servicio.
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IX. SERVICIOS MAYORISTAS DE INTERCONEXION Y DESAGREGACION DE RED
Antecedentes generales:

En Telefdnica Chile, la Gerencia Mayorista es la unidad encargada de prestar una atencién
integral, especializada y expedita al segmento de clientes mayoristas. Corresponde a una
unidad de atencion centralizada, ventanilla Unica, para la recepcién de las solicitudes y la
coordinacion y aseguramiento de la provision de los servicios que Telefénica Chile ofrece a
las restantes operadoras de telecomunicaciones. También es ventanilla Unica para la
solicitud de servicios requeridos por Telefonica Chile a otras empresas del sector
(solicitudes de interconexién, CPP, Interoperacién de servicios complementarios, etc.).

Los servicios regulados gestionados comprenden tanto servicios de telefonia basica como
otros servicios fuertemente reglamentados, de provisidn obligatoria y con plazos legales
de provisidn. Estos ultimos se agrupan en las categorias siguientes:

1. Servicios de uso de red.
- Cargo de Acceso
- Servicio de transito de comunicaciones

2. Servicios de interconexion en los PTR y facilidades asociadas.

- Conexidn al Punto de Terminacién de Red

- Adecuacion de obras civiles

- Uso de espacio fisico y seguridad, uso de energia eléctrica y climatizacion

- Enrutamiento de trafico de las concesionarias interconectadas o de los proveedores
de servicios complementarios conectados

- Adecuacién de la red para incorporar y habilitar el cdodigo de portador o la
numeracion asociada al servicio complementario

3. Funciones administrativas suministradas a portadores y proveedores de servicios
complementarios.
- Medicion
- Tasacién
- Facturacién
- Cobranza
- Administracién de Saldos de cobranza
- Servicio Integrado de Facturacién (SIF)

4. Facilidades necesarias para establecer y operar el sistema multiportador.
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- Informacion sobre modificacion de redes telefdnicas necesarias para operar el
sistema multiportador discado y contratado

- Informacion de suscriptores y traficos necesarios para operar el el sistema
multiportador discado y contratado

- Facilidades necesarias para establecer y operar el sistema multiportador contratado

5. Servicios de transmisidn y/o conmutacion de sefales provistos como circuitos privados

(Desagregacion de Red).

- Servicio par de cobre

- Acometida de par de cobre

- Servicio espacio para equipos (housing)

- Supervision técnica de visitas

- Adecuacion de obras civiles

- Enlace punto a punto entre centros de conmutacidn

- Servicio de facilidades para otros servicios en linea de un suscriptor de la
concesionaria

- Informacién de oportunidad y disponibilidad de servicios desagregados

- Servicio linea telefénica analdgica o digital para reventa

- Facilidades para la figuracién en guia telefénica de la informacién del suscriptor
asociado al servicio linea telefénica de reventa

6. Servicios prestados a otros concesionarios o0 proveedores de servicios
complementarios.
- Facilidades para servicio de numeracion complementaria (Servicios de Red
Inteligente)
- Servicio de informacién de suscriptores suministrado a concesionarias de servicio
publico telefénico local

Como se puede apreciar, se trata de servicios multiples y de distinta naturaleza vy, a
excepcion de la telefonia prestada a publico, los servicios regulados prestados a
mayoristas tienen una caracteristica comun muy singular, esto es, la imposibilidad legal de
suspender su provision cuando la operadora que lo ha contratado no pague la tarifa
correspondiente a su prestacion.

Ademas de los servicios regulados, la Gerencia Mayorista es la encargada de proveer a las
otras empresas del sector servicios no regulados, tales como enlaces de transmision de
datos, ADSL Mayorista (Megavia), etc.
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Para todos estos efectos, esta Gerencia cuenta con profesionales altamente especializados
y experimentados tanto para la atencién de los clientes como para generar, mantener y
mejorar los servicios y el soporte de la gestion.

G. MAYORISTAS
Gerente

Secretaria Gerencia.

SG Comercial SG Marketing
Subgerente Subgerente
Area Soporte Post Venta Account Manager Interconexién Datos e Internet / Desarrollo Negocio Area Facturacién y Cobros

o . « Facturacion & pagos
« Seguimiento y aseguramiento de * Venta « Desarrollo P&S « Impugnaciones y andlisis de
las instalaciones « Mantencion clientes * Mantencion y Mejora P&S tréficos

* Post venta * Cobro * Pricing « Mantencién y Administracién
« Liquidacion de servicios no « Analisis de mercado y desarrollo del negocio sistemas (CAIN, INFRA)
asociados a tréfico * Presupuestacion
« Mantencion y Adm. sistemas
(SISCLI, RESULCOM, SIDRE,
EXTRANET)

La estructura organizativa considera una Subgerencia Comercial, con especialistas para la
atencidn experta, personalizada e integral de las operadoras (Ejecutivos de Cuenta). Estos
ejecutivos negocian y concretan ventas consultivas; pactan los acuerdos
correspondientes; se preocupan de la elaboracidn, suscripcidn y administracion de los
contratos; activan las solicitudes de servicios; realizan gestiones de cobranza con clientes
con morosidad critica; negocian convenios de pago; participan de la atencién de postventa
y mantienen una preocupacion constante para conocer y atender los nuevos
requerimientos de los clientes mayoristas, entre otras funciones propias de la atencién
comercial.

Los integrantes de la Subgerencia Marketing se encargan del desarrollo de nuevos
productos y servicios no regulados para clientes Mayoristas y de la mejora permanente de
los procesos subyacentes a los servicios regulados y no regulados; elaboran el catdlogo de
productos, emiten las Ofertas de servicios regulados; otorgan un soporte especializado en
el funcionamiento y puesta en operacién de cada uno de los servicios; se ocupan de la
mejora y perfeccionamiento permanente de los servicios; atienden las consultas, reclamos
y nuevos requerimientos; frente a errores o problemas en la implantacién de algun
servicio, efectian la coordinacion con las areas especializadas internas involucradas con el
fin de lograr una oportuna solucién.

96



La estructura de la Gerencia contempla ademas los siguientes Grupos de Soporte:

- Grupos de Soporte de Trafico y Soporte de Facturacién, con recursos, aplicaciones y
procesos informaticos especializados para la medicion, liquidacién y conciliacién de
traficos de interconexién; y la facturacién de los servicios mayoristas, que es
totalmente diferente a la facturacién y cobranza de los servicios que Telefdnica Chile
provee a publico.

Asi también, atienden la gestidon administrativa y de pagos de los servicios regulados
reciprocos que son provistos por otras concesionarias a Telefdnica Chile, como por
ejemplo los cargos de acceso.

- Un Grupo de Soporte Técnico que coordina y controla la provisidon de los servicios
regulados y no regulados; efectua la atencidn de postventa en cuanto al seguimiento y
aseguramiento de las instalaciones; gestiona las modificaciones de servicio; atiende el
escalamiento de reclamos por reparaciones de averias; realiza la gestion de la baja de
los servicios cuando el cliente lo solicita; se preocupa del perfeccionamiento de los
procedimientos y procesos; se encarga de la evaluacion de estandares y cumplimiento
de metas de calidad; etc.

Cuenta con procesos automatizados dedicados y con el apoyo de las unidades técnicas
de la concesionaria, para la implantacidn, habilitacién, puesta en operacién,
mantenimiento, y atencion de los reclamos técnicos de los servicios

Todo lo anterior, buscando relaciones estables de confianza y cooperacion entre las
partes.

COSTOS DE PRESTACION DE LOS SERVICIOS:

Los costos de prestacion de los servicios regulados para clientes mayoristas estan
comprendidos e informados en los costos globales de la concesionaria y proporcionados
por las Unidades de Costo: Inversiéon Técnica, Inversion Informdtica, Inversiéon
Administrativa, Bienes y Servicios y RR.HH.

Los costos principales corresponden a:

- Atencion Comercial

Corresponde a la recepcion y gestion de solicitudes en el Area Comercial; elaboracién,
negociacidn y suscripcidon de los contratos (que considera el apoyo de las areas legal y de
regulacién); aclaracion de los servicios y solicitudes, respuestas, ordenes de trabajo,
supervisién; recepcion y atenciéon de reclamos, coordinacion con las plataformas
técnicas y de supervision para asegurar los plazos y condiciones pactadas, aclaracién y
respuesta sobre la gestidon de resolucidn; generacion de la medicion y liquidacion de los

97



traficos correspondientes; atencidn de las impugnaciones y procesos de conciliacion de
diferencias de mediciéon con otros operadores; liquidacion, facturacion, envio de la
factura y cobranza mensual de los servicios; etc.

Sistemas y herramientas informaticas

Corresponde al hardware y software de sistemas de atencién de clientes; de registro y
solicitudes de érdenes de trabajo; de flujos de tareas; de bases de datos y asignacién de
recursos; para programacion y operacion de equipos telefénicos; para mantenimiento
de equipos telefénicos; de liquidacién, facturacién y cobranza de los servicios; etc., lo
gue utiliza, adema3s, terrenos, edificios con seguridad, energia, clima, infraestructura de
instalacion, equipos de prueba, etc., necesarios para que los elementos estén instalados
y operativos.

En el caso de los servicios de Funciones Administrativas el uso de recursos y sistemas
informdticos es intensivo. Considera los sistemas que permiten recoger los traficos en
los puntos de terminacion de red, almacenarlos, analizar su correcta identificacion y
formatearlos de acuerdo a los procedimientos acordados con los operadores (servicio de
Medicién). Sistemas y aplicaciones dedicadas a realizar en forma integral las
operaciones de facturacion y recaudacién de valores por medio de la cuenta Unica
telefénica. Sistemas y aplicaciones dedicados a la recepcion, registro y traspaso de
reclamos respecto de los valores facturados en la cuenta uUnica telefénica por cuenta del
tercero. Sistema “Portal Web” que incluye una aplicacion para permitir al portador
acceder en forma remota a la informacion de su facturacion, para efectuar rebajas sobre
los valores que haya facturado por medio de la cuenta Unica telefénica. Igualmente, se
requieren sistemas informaticos para ejecutar los procesos diarios de generacién y envio
de los archivos con la informacion de facturacion, rechazos, reclamos y recaudacion, etc.

Mantenimiento de los sistemas informaticos

Considera especialistas, herramientas y elementos para la operacién y mantenimiento
de los equipos y sistemas. Ademds, incluye terrenos y edificios con seguridad; energia y
climatizacidn; herramientas, instrumentos, elementos especiales, seguridad para las
personas y los equipos (vestuario especial, deteccién y extincién de incendios, guardias
de seguridad, etc.); repuestos y consumibles; etc.

Equipos técnicos de Red

Corresponde a los elementos de Red de conmutacién y transmision que utilizan los
servicios; equipos y sistemas necesarios para la medicidn, conciliacion y liquidacion
periddica de los traficos involucrados; de facturacidn y cobranza del servicio, etc.
Incluye, ademas, terrenos y edificios con seguridad; energia y climatizacion;
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infraestructura de instalacién; equipos de prueba; etc., necesarios para que los
elementos estén instalados y operativos.

En el caso de los servicios de Red Inteligente, considera también los equipos y
elementos para el enrutamiento de las llamadas hacia la plataforma de Red Inteligente y
la plataforma propiamente tal (nodos de acceso y procesador), que provee los servicios
de almacenamiento de nimeros en la base de datos y el procesamiento de las llamadas
(consultas)

- Recursos humanos para la operacion técnica

Corresponde a la cantidad de recursos humanos por especialidad requeridos para la
implantacion de los contratos suscritos y para la recepcidn y gestién de las solicitudes
posteriores de servicio; planificar y programar los trabajos; dimensionar y asignar los
recursos; desplazarse a las centrales requeridas; habilitar cruzadas de conexién entre
cable (Cu/FO) y equipos, y entre equipos; realizar la programacion de las centrales;
habilitar equipos de transmisién; realizar pruebas de puesta en servicio; supervisién y
cierre de ordenes de trabajo; gestién de inventarios; todo el mantenimiento de la
conmutacién y transmisién; recepcion y resolucién de reclamos; apoyo en la gestidon de
impugnaciones; clarificacion de las diferencias de medicién con otras operadoras; etc.

- Materiales y elementos técnicos para la habilitacidn, operacidon y mantenimiento

Considera los materiales y elementos para la habilitacion de los servicios; activacion,
modificacion y desactivacion de configuraciones y el mantenimiento de los equipos y las
condiciones del servicio, como por ejemplo, jumper de conexién Cu-FO; conectores;
aisladores; elementos especiales de conexidon; herramientas e instrumentos; seguridad
para las personas y los equipos (vestuario especial, deteccién y extincién de incendios,
guardias de seguridad, etc.); repuestos y consumibles; etc.

- Recursos Humanos segun especialidad

Corresponde a las H/H de los distintos tipos de personas de las Gerencia Mayoristas,
Gerencia de Red, Gerencia Atencion Clientes, Gerencia de Recaudacidn, Call Center, etc.,
gue intervienen en la prestacién de los servicios. Todo ello con terrenos y edificios con
seguridad; energia y climatizacién; mobiliario y elementos de trabajo (teléfono fijo y
movil y llamadas telefdnicas; PC con aplicaciones informaticas; fax; sala de reuniones;
proyector; etc.); utiles y vestuario, etc. necesarios para el debido desempefo de las
personas.

- Otros costos
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Corresponde a los elementos, materiales y servicios necesarios en la operacion,
facturacion y cobro de los servicios como por ejemplo, las hojas e insumos para la
impresion de factura, sobres, ensobrado, entrega (mensajero, transporte), cobranza
externa, litigios y otros como vestuario, seguros, aseo, etc.

Ademas, en el ambito de los servicios de Funciones administrativas considera la
proporcién de los costos de Bienes y Servicios de la Gerencia de Sistemas, el precio por
atencion del Call Center (reclamos), los costos por posicion de atencidon de reclamos,
costos de los documentos de cobro (boletas, aviso de cobro y facturas), costos de los
insumos de los documentos de cobro, costos de envio del documento de cobro (incluido
el franqueo), costo de impresion y mecanizado del documento de cobro, costo de
recaudacion (incluido las comisiones), Retiro de Valores y Seguros, etc.

Situaciones Particulares en la Prestacion de los Servicios:

Cabe hacer una mencion especial en relacion con los costos derivados de la impugnacion
sistematica de las mediciones de trafico; de la alta morosidad e incobrabilidad en el pago
de los servicios mayoristas y, en el caso de la facturacién de portadores, de la tasa de
rechazo en el procesamiento de registros y de la gran cantidad de reclamos de clientes.

En el primer caso, la impugnacion de las mediciones de trafico es un mecanismo
“sobreutilizado” por algunas operadoras para disminuir, retrasar o bloquear cobros de
cargos de acceso, con lo cual se incrementan los costos de la concesionaria por concepto
de procesos de conciliacion de trafico e identificacion de las diferencias impugnadas, y por
el mayor uso de recursos para acordar y regularizar finiquitos.

En lo segundo, dado que los servicios mayoristas no tienen plazo ni causal de término, no
pueden ser suspendidos ni terminados por el proveedor del servicio y, dado que tampoco
hay obligacion de suscribir contratos, se genera una alta morosidad e incobrabilidad que
redunda en costos por gestiones de cobranza especial, arbitrajes y juicios y también por el
mayor uso de recursos para acordar y regularizar finiquitos.

Por otra parte, la tarifa del servicio de facturacidn de portadores se aplica sobre los
registros facturados y no sobre los registros enviados a facturar por el portador, que
corresponden a los registros efectivamente procesados por la concesionaria. La practica
de los portadores es enviar todos los registros que tengan, sin aplicar filtros antes de
entregarlos para facturacién. Esto se traduce en que actualmente el 14% de los registros
recibidos para facturar son rechazados por invalidos dentro del proceso de facturacion. En
consecuencia, el servicio de Facturacion debe soportar el costo de procesamiento de
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“todos” los registros enviados por el portador y no sélo el de los que efectivamente se
facturan.

Ademas, como no existe una tarifa explicita asociada a la gestion de reclamos por cobros
de terceros (los costos correspondientes se recogen en la tarifa del servicio de cobranza),
se produce una distorsién en perjuicio de las empresas mas eficientes en términos de su
tasa de reclamos. En efecto, sélo 7 portadores concentran el 91% de los reclamos por
cobros de LD, por lo cual, el resto de los portadores estd asumiendo las ineficiencias de
aquellas empresas que generan mayor cantidad de cobros erréneos a los clientes (ya sea
por planes, concursos, donaciones, llamadas, etc.).

Desde hace un tiempo, Telefénica Chile esta haciendo grandes esfuerzos por mejorar la
atencién de los clientes en todos los aspectos y, entre éstos, en la facturacion de los
servicios. Sin embargo, una gran parte de los clientes no distingue la responsabilidad de
un tercero en los cobros de portadores que son incluidos en la cuenta uUnica telefdnica,
atribuyéndole a Telefdnica Chile la autoria de éstos vy, al no tener soluciones satisfactorias
a sus reclamos por estos cobros, muchas veces deciden dar de baja su linea telefénica con
la consiguiente pérdida de flujos de ingresos para Telefénica Chile.

En este contexto, Telefénica Chile incurre en mayores costos asociados a la gran cantidad
de recursos que destina al analisis de las principales causas de reclamos por cobros de
portadores, con el fin de reducir dichos reclamos y también para mejorar el proceso de
atencién de los clientes que reclaman.

Antecedentes especificos de los Servicios:

Volumenes de prestacién. Cantidad de clientes al 31.12.07:

- OPERADORES LOCALES: 19
- OPERADORES RURALES: 2
- OPERADORES MOVILES; 6
- PORTADORES: 30

- PROVEEDORES DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS (INCL. ISP): 12

Parque o volumenes por servicio

1. Servicios de uso de red.

- Mill-min, entrada desde locales, afio 2007

- Cargo de Acceso - Mill-min, entrada desde rurales, afio 2007

- Mill-min, entrada desde mdviles, afio 2007

2.317

1.465
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- Mill-min, entrada/salida portadores, afio 2007 2.473
- Servicio de transito de comunicaciones - Mill-min, total afio 2007 32,6
2. Servicios de interconexion en los PTR y facilidades asociadas.
- Conexidn al Punto de Terminacién de ., .
- MIC en operacion a dic 2007 4.280
Red
- Adecuacion de obras civiles - Servicios provistos durante el afio 2007 3
- Uso de espacio fisico y seguridad, uso de .. . o
, p . .y g ., - Servicios provistos durante el afio 2007 0
energia eléctrica y climatizacién
- Enrutamiento de trafico de las
concesionarias interconectadas o de los . . ~
. - Servicios provistos durante el afio 2007 60
proveedores de servicios
complementarios conectados
- Adecuacion de la red para incorporar y
habilitar el cédigo de portador o la . . ~
- g. P .. - Servicios provistos durante el afio 2007 2
numeracion asociada al servicio
complementario
3. Funciones administrativas suministradas a portadores y proveedores de servicios complementarios.
- Medicidn - Millones de registros, total afio 2007 296
- Tasacién - Servicios provistos durante el afio 2007 0
- Facturacién - Millones de registros, total afio 2007 167
- Millones de documentos con cobros de 14
portadores, afio 2007
- Miles de reclamos recibidos por Telefdnica Chile 303
- Cobranza o
de portadores, afio 2007 en el SGR
- Miles de reclamos informados por Portadores, 179
ano 2007 a través del browser.
- Administracién de Saldos de cobranza - Servicios provistos durante el afio 2007 0
a. Facilidades necesarias para establecer y operar el sistema multiportador.
- Informacién sobre modificacion de
redes telefénicas necesarias para operar - . ~
. . . P P - Servicios provistos durante el afio 2007 8
el sistema multiportador discado y
contratado
- Informacién de suscriptores y traficos - Informes de suscriptores y traficos cursados, afio 336
necesarios para operar el sistema 2007 159
multiportador discado y contratado - Informes semanales de trafico, afio 2007
- Facilidades necesarias para establecer y
operar el sistema multiportador
contratado

5.

Servicios de transmision y/o conmutacién de sefiales provistos como circuitos privados (Desagregacion

de Red).
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- Servicio par de cobre - Parque de Pares de cobre a julio 2007 3.819

- Acometida de par de cobre - Parque de Acometidas a julio de 2007 1.014
- Servicios provistos durante el 2007 (sitos) 2
- Servicio espacio para equipos (housing) - Unidades de rack provistas durante 2007 en
estos dos sitios 80
- Supervision técnica de visitas - Servicios provistos durante el afio 2007
- Adecuacidn de obras civiles - Servicios provistos durante el afio 2007 0

- Enlace punto a punto entre centros de

. - Servicios provistos durante el afio 2007 0
conmutacion

- Servicio de facilidades para otros
servicios en linea de un suscriptor de la - Parque de Facilidades a julio 2007 2.227
concesionaria

- Informacion de oportunidad y

. . . - Servicios provistos durante el afio 2007 0
disponibilidad de servicios desagregados P
- Servicio linea telefénica analdgica o . . ~
- & - Servicios provistos durante el afio 2007 0
digital para reventa
- Facilidades para la figuracion en guia
telefénica de la informacion del . . ~
- Servicios provistos durante el afio 2007 0

suscriptor asociado al servicio linea
telefdnica de reventa

Servicios prestados a otros concesionarios o proveedores de servicios complementarios.

- Servicios 600/800 de clientes de otros 1.329

operadores, habilitados a dic 2007

 Facili - .,
acilidades para servicio de numeracion - Mill-llam dirigidas a servicios 600/800 de clientes

complementaria (Servicios de Red 8,5
P la (Servici de otros operadores (afio 2007)
Inteligente) . o e
- Solicitudes de activacidn, modificacién y
deshabilitacion durante el afio 2007 351

- Servicio de informacién de suscriptores
suministrado a concesionarias de - Millones de registros mes 1,6
servicio publico telefénico local

Consideraciones particulares
Funciones Administrativas:

Al 31.12.07 habia 30 portadores facturando en la boleta de Telefdnica, a los cuales se les
prestan los siguientes servicios:

e Medicidn: 20 portadores
e Tasacion: 0 portadores
e Facturacién y Cobranza: 30 portadores
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e Administracion de Saldos: O portadores
e SIF: 21 portadores

Durante el afio 2007 dos portadores solicitaron interconexion con Telefénica, bajo la
modalidad de portador sobre portador. Ambos iniciaron su operaciéon dentro del mismo
afio, sin embargo, sélo uno comenzé a facturar a comienzos del 2008. Ambos, contrataron
los servicios de facturacién, cobranza e Informacidon de suscriptores y trafico para
portadores y sélo uno contrato el SIF.

Al 31.12.07 habia 27 portadores con contrato del servicio de Informe de suscriptores y
traficos para portadores. Ademas, durante el afio 2007 hubo dos portadores que

terminaron dicho contrato.
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X. TELEFONOS DEL FONDO DE DESARROLLO DE LAS TELECOMUNICACIONES
1. Antecedentes Generales

Los teléfonos publicos rurales del Fondo de Desarrollo de las Telecomunicaciones fueron
instalados en 1892 localidades declaradas rurales por SUBTEL, entre la Il y XII Regidn,
producto de la participacion de Telefénica Chile en los concursos publicos del FDT a que
llamo SUBTEL.

Por su condicién, los teléfonos publicos rurales del Fondo de Desarrollo de las
Telecomunicaciones deben cumplir con 10 afios de obligacion de servicio.

Ademas, los teléfonos publicos del FDT deben cumplir con una normativa que regula los
indices de calidad de servicio, los cuales estan definidos en las bases del concurso publico
y son fiscalizados permanentemente por SUBTEL.

En algunas localidades rurales donde se instalaron teléfonos publicos rurales, se utilizaron
las facilidades técnicas para entregar servicio de telefonia a privados, de acuerdo con lo
gue permitian las bases del concurso publico.

Para la prestacién del servicio, Telefénica Chile determind la figura de un “concesionario”,
qguien corresponde a un habitante de la localidad rural que se encarga de administrar el
teléfono publico en la localidad. Este concesionario se hace cargo de prestar el servicio a
quien lo requiera durante las 24 horas del dia y los 365 dias del afio, a cambio de una
comisién que va en relacion al trafico de la linea.

2. Diagnéstico del Mercado

En los ultimos afos la telefonia fija en localidades declarados rurales por la Subsecretaria
de Telecomunicaciones han presentado una disminucidn considerable de demanda, esto
debido principalmente a la imposibilidad de que las empresas de telecomunicaciones que
ofrecen este tipo de servicio puedan ofertar tarifas convenientes tanto a sus actuales
clientes como a los potenciales, debido al alto costo que implica llegar a las zonas
extremas utilizando tecnologias del tipo inaldmbricas como sistemas multiacceso o
satelitales.

Por otra parte, las empresas de telefonia moévil han presentado un alto crecimiento
expandiendo sus redes a las zonas rurales, permitiendo el acceso de esta tecnologia a sus
habitantes.
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Debido a la situacion mencionada anteriormente, el impacto ha sido tanto a la telefonia
publica como a los clientes privados rurales instalados a través de los proyectos
ejecutados al amparo del Fondo de Desarrollo de las Telecomunicaciones.

El siguiente grafico muestra el comportamiento del parque rural de Telefénica Chile a
través del “CHURN”, el cual fue desarrollado en base a aquellos clientes que han
renunciado, como aquellos que han debido ser dados de baja por incumplimiento del
compromiso de pago:

CHURN LINEAS RURALES
2006 - 2007

% -
1.00% 0.95%

0.80% - 0.79%
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El siguiente grafico da una visién del comportamiento del parque rural de Telefonica Chile
durante el afio 2007:

EVOLUCION PARQUE RURAL DEL FDT
ANO 2007

m PUBLICOS B PRIVADOS
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Ademas del alto costo que implica la operacién y mantencién de los teléfonos rurales del
FDT, se suma a ello el problema originado por la morosidad de los “concesionarios” de los
teléfonos rurales. Este ultimo punto ha sido decidor debido a los altos indices de
morosidad alcanzados, esto es: 950 deudores, con un promedio de 25 cuentas impagas y
una deuda total de $ 777 millones.

3. Descripcidn del Parque de Teléfonos Publicos Rurales y Teléfonos Particulares del FDT
al 31 de diciembre de 2007.

Para el caso de los Teléfonos Publicos Rurales, el parque es detallado por Zona Primaria y
el archivo Excel (Parque FDT) contiene la siguiente informacién:

Localidad

Comuna

Region

Subsidios

Fecha vencimiento de la obligatoriedad

YV V.V V VY

En particular, de los 1.777 teléfonos publicos en servicio al 31 de diciembre 2007 sélo 197
mantienen la obligatoriedad de servicio al 31 de diciembre de 2008, ya que el resto
cumplioé el plazo de 10 afios establecido en los respectivos concursos.

4. Evolucion del Trafico de entrada de los Teléfonos Publicos Rurales y Teléfonos
Particulares del FDT durante el periodo 2007-01 al 2007-12.

El archivo Excel contiene la informacidn detallada en base a la Zona Primaria:

> Resumen mensual
> Por tipo de llamada (CPP, LDN, LDI, Local, Rural, 13X, Internet)
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EVOLUCION TRAFICO ENTRADA RURALES DEL FDT
PERIODO JUN 2007_DIC 2008 (minutos)

120,000
80000 | [ ' ' 33595 32585 31447
60,000 - -
40,000 65,547 66,266 68,422
20,000 57,011 62,277 59,462 61,109
0
Q o N A 3 O
30 5\5\/ v(g %((S OO %O N
PARTICULARES RURALES B PUBLICOS RURALES
DISTRIBUCION TRAFICO ENTRADA
PERIODO ENE2007_DIC2007 (Minutos)
53,218 46,248 126,120
916,933
m CELULAR O LDl | LDN @ LOCAL
5. Costos

En Telefénica Chile, los Teléfonos Publicos Rurales del FDT no son administrados por una
unidad de negocio “especifica”, sino son administrados a través de un coordinador, el cual
tiene la relacién directa con el Area Técnica y las Oficinas Zonales.

Cabe seiialar, que no existe un registro especifico de la contabilidad para este tipo de
lineas. Los costos e ingresos son incorporados en las cuentas de las lineas residenciales.

5.1. Inversion

Telefénica Chile invirtié en equipamientos e infraestructura al inicio de los proyectos del
FDT, es decir, durante el periodo 1996 — 2001.
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Posteriormente, durante el afno 2007, debido a un cambio tecnoldgico realizado por
Movistar —proveedor de la solucidon tecnoldgica inalambrica para algunas localidades-,
correspondiente a la baja definitiva de la red TDMA, Telefénica Chile debid invertir en 300
equipos Telulink para migrar a la red GSM las lineas del FDT que utilizan sistema de
comunicacion celular, la cual fue de aproximadamente USD 111.000.

5.2. Operacion y Mantencion
Estos costos han sido informados dentro del total de costos de la compaiiia.

Cabe senalar que los costos asociados a mantencién y operacién estan directamente
relacionados a la tecnologia de comunicacidn utilizada, es decir:

> Radio
Lineas que poseen un sistema de comunicaciéon que opera a través de un enlace de

radio, esto es: SAM Digital, RST, SAM Analdgico, UHF y VHF.

> Celular
Lineas cuyo enlace es a través de un equipo del tipo Telulink, que opera a través de la

red celular GSM.

> Satelital
Estos abonados utilizan equipos basados en tecnologia satelital, esto es: Quantum

Direct, ETR y Phonelink.

> Planta Externa
Abonados que utilizan sistemas de comunicacion aldmbricos, a través de par de cobre

con lineas largas.

En este punto, es importante destacar que la tecnologia Satelital es, en promedio, la de
mayor costo en cuanto a la operacion seguida por solucién radio, celular y por ultimo
planta externa.

5.3. Otros Costos

Si bien, los costos de operacion y mantencidn son los mas significativos del servicio rural,
también se pueden destacar los siguientes costos:

> Administrativos
Relacionado con los gastos que involucra mantencidon de oficinas, servicios de

comunicacion, fotocopias, etc.

> Personal
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Corresponde a los gastos por profesionales y técnicos que trabajan directa o
indirectamente con los teléfonos rurales del FDT.
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