FACULTAD DE COMUNICACION

El email marketing como soporte estratégico para el plan
de comunicacion de la Comisién de Promocidn del Peru
para la Exportacion y el Turismo - Promperu, periodo 2019-
2020

Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo de
Licenciado en Comunicacién

Doris Marycarmen Saavedra Pefa

Revisor(es):

Mgtr. Giancarlo Saavedra Chau

Piura, febrero de 2020






Dedicatoria

Este trabajo esta dedicado a Claudia Suarez y a Nayari Pasapera, grandes amigas de vida
que me alentaron durante mi trayectoria universitaria y jaméas dejaron de creer en mi. Hoy,

mis socias y hermanas escogidas. A ellas, mi gratitud eterna.






Resumen Analitico-Informativo

El email marketing como soporte estratégico para el plan de comunicacién de la
Comisién de Promocion del Pera para la Exportacion y el Turismo - Promperu, periodo
2019-2020

Doris Marycarmen Saavedra Pefia

Revisor(es): Mgtr. Giancarlo Saavedra Chau

Trabajo de Suficiencia Profesional.

Licenciado en Comunicacion

Universidad de Piura. Facultad de Comunicacion.

Piura, marzo de 2020

Palabras claves: Email marketing / Promper(d / Base de Datos / Estrategia Integrada /
Comunicacion Personalizada / Marketing Directo / Métricas

Introduccion: El objetivo principal de Promperd es promocionar la imagen pais, la oferta
exportable, los destinos turisticos y las oportunidades de inversion en el PerQ. Para lograrlo,
se basa en un plan de comunicacion que engloba canales digitales y tradicionales. Uno de
ellos, es el email marketing cuya finalidad es fidelizar y mantener una relacion directa y
continuada con el publico objetivo. Sin embargo, las malas practicas en el uso de esta
herramienta y el poco conocimiento de sus beneficios, ha ocasionado tres problemas
relevantes: el primero, pérdidas de contactos interesados en recibir informacion relacionada
con turismo y exportaciones; el segundo, una baja calificacion en efectividad por los
servidores de correos y el tercero, un retorno minimo que no es proporcional a la inversion
gue presupuesta el Estado para el canal.

Metodologia: Analisis cualitativo; entrevistas a profundidad con un experto en marketing
directo y especialistas de las direcciones de Promperu, y analisis cuantitativo; indicadores que
miden la eficacia de una campafia de email marketing en la plataforma técnica que utiliza el
canal, como también, conversiones finales.

Resultados: Convertiremos las campafas de email marketing invasivas a camparias idoneas
para el publico objetivo de interés. Con el mensaje adecuado en el momento oportuno.

Conclusiones: Esta estrategia busca un impacto positivo en la respuesta de las camparias
publicitarias e informativas y un posicionamiento definido en la mente de los stakeholders.

Fecha de elaboracién del resumen: 02 de febrero de 2019
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Introduction: The main objective of Promperu is to promote the country image, the exportable
offer, more tourist destinations and investment opportunities in Peru. In order to achieve this,
I’11 establish a communication strategy which encompasses digital and traditional channels. One
of these channels is direct marketing whose purpose is to retain and maintain a direct and
continuous relationship with the target audience. However, bad practices using this tool and the
lack of knowledge of the benefits of e-mailing, has caused losses of previous interested contacts
in receiving information related to tourism and exports. Without mention that the Institution
uses state resources to use a channel that does not contribute to the communication objectives.

Methodology: Analysis of the metric indexes of the EMBLUE platform, in-depth interviewto
specialists in charge of Exports and Tourism. Measurement of the number of workshop and
training attendees and the average time for response.

Results: We will convert invasive e-mail campaigns, sent as a simple "virtual flyer”, to
campaigns suitable for the target audience and its interests. With the right message on the right
moment.

Conclusions: This strategy seeks a positive impact on the response of advertising and
information campaigns and defines positioning in the stakeholder’s minds.

Summary date: February, 2" of 2020
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Introduccion

Los grandes avances tecnoldgicos han permitido mayores canales de comunicacion eficaz
para conocer mejor al cliente y fidelizarlo en base a sus necesidades, preferencias y estilos de
vida.

Este interés por mejorar la interaccion con el publico objetivo se debe al crecimiento de
nuevas tendencias digitales, “la desaparicion del mercado de masas y la transformacion en unos
segmentos cada vez mas numerosos, y de menor tamano” Alet (2007, p.45).

Por esta razdn, necesitamos analizar dichos cambios de conductas frecuentes y dindmicas
para construir una perspectiva que contemple la intencion de compra hasta el momento del
consumo Y satisfaccion.

En este contexto, el desarrollo del marketing® directo se ha convertido en un pilar
fundamental para lograr hablar con el cliente y no simplemente al cliente. Tal como lo explica
Alet (2007), “el marketing directo permite a la empresa cumplir su prop6sito mas importante:
crear y mantener al consumidor a través de una relacion personal y relevante”. (p.59)

De igual manera Alet (2007) acredita que, “el email marketing? ocupa un lugar importante
en las escuelas de negocios y en la practica empresarial” (p.29), pues crea clientes al mismo
tiempo que consigue ventas, sin mencionar una medicion clara y directa de los resultados de
camparfia y un mayor control en la estrategia comercial.

Por otra parte, para Ramos (2016) afirma que, “el email marketing ha sido
tradicionalmente una de las herramientas comunicativas mas efectivas de fidelizacion y
remarketing®’. (p.4)

A este respecto, podemos comprender que todo envio por correo electronico B2C* o B2B®
que planteamos para comunicarnos con nuestros clientes o potenciales clientes es una accién
de email marketing. “Dichas comunicaciones pueden incluir simples anuncios, catalogos
digitales, ofertas, lanzamiento de productos y en definitiva el envio de informacién sobre los
productos y servicios de nuestra empresa”, (Ramos, 2016, p.8).

Entonces, al comprender la importancia de lograr la fidelizacion y la generacion de nuevos
clientes es imprescindible desarrollar una planificacion estratégica que contenga tacticas de
ejecucion relacionados a objetivos comunicacionales y comerciales. “Es necesario pensar en la

multiplicidad de detalles y la minuciosidad en el servicio personalizado con el cliente de

ciencia de la mercadotecnia o0 mercadeo.

actividades de mercadotecnia basadas en promocionar productos o servicios a través de correos electronicos.
sistema que permite la creacién de anuncios 0 mensajes personalizados segun el cliente potencial.

servicio producto orientado desde el negocio hacia la persona natural.

1
2
3
4
% servicio o producto orientado desde el negocio hacia la persona juridica.



acuerdo con la meta que se proponga con las campafas de email marketing”. (Alet, 2007,
p.44) Finalmente, esta investigacion desarrolla una estrategia evaluada en las campafas de
email marketing de la Comisién de Promocién del Pert para la Exportacion y el Turismo
(Prompert). Este estudio ha analizado la efectividad de las campafias de email marketing
desde mayo 2019 a enero 2020. La metodologia que se ha desarrollado tiene 2 aspectos:
Cualitativo, como capacitaciones con especialistas y entrevistas a los actores involucrados; y
cuantitativos, como el analisis de indicadores que miden la efectividad de las campafias y el
porcentaje de conversion final de cada una de ellas.

Actualmente se sigue desarrollando, de manera proactiva, las tacticas de ejecucion
planteadas para reducir el porcentaje de spam® que tiene el sender’ de Promper(i y mejorar la

efectividad de las campafas de acuerdo con cada direccién dentro de la entidad.

¢ Mensajes de correo no solicitados por el receptor.
" Emisor que envia los mensajes a nombre de Prompert: @promperu.gob.pe.



I. Antecedentes, historia y contexto de la organizacion

El portal web oficial (www.promperu.gob.pe) presenta a Promperd como la Comision de
Promocion del Perl para la Exportacion y el Turismo, organismo adscrito al Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo. Segun el Decreto Supremo N° 009-2019-Mincetur (jueves, 31
de octubre de 2019), “Promperu es competente para formular, aprobar, ejecutar y evaluar las
estrategias y planes de promocion de bienes y servicios exportables, asi como de turismo interno
y receptivo, promoviendo y difundiendo la imagen del Peri en materia turistica y de
exportaciones, de conformidad con las politicas, estrategias y objetivos sectoriales”.

PromperQ nace para posicionar la imagen del Per( y sus destinos turisticos en el mercado
nacional e internacional, asi como también posicionar sus productos de exportacion con valor
agregado. Su vision es lograr convertirse en “la agencia de promocion de las exportaciones y el
turismo niimero uno en Latinoamérica” (en resultados y en reconocimiento).

Segun la Comision de Promocién del Pera para el Turismo, Prompert (2006), de la
institucion gubernamental, Prompera fue creada por el Decreto Supremo N° 010-93-PCM, el
19 de febrero de 1993, pero recién se estructurd6 como rango de Ley en virtud del Decreto
Legislativo N° 833, el 17 de julio de 1996. Asimismo, mediante Ley N° 27790, “Ley de
Organizacion y Funciones del Ministerio de Comercio Exterior y Turismo Mincetur”, se
incorpora dentro de la Estructura Organica Basica del Mincetur.

Al inicio de la creacion y crecimiento de la institucion, Promper( tuvo desafios de caracter
estructural y funcional. Al no tener un plan estratégico de accidn, los resultados del trabajo aln
no podian ser medibles y mesurables en su totalidad. Ocho afios después de su nacimiento, en
el 2001, recién se publica el Estatuto y Reglamento de Organizacién de Funciones, que permitid
iniciar una formulacion de las actividades que desarrollaria, gracias al Presupuesto Institucional
del Ejercicio Fiscal de 2001, en este estatuto se logré determinar los primeros pardmetros y sus
objetivos definidos.

Afios después, segun la Comision de Promocion del Perl para el Turismo, Promperu en
julio del 2013, a través del Decreto Supremo N° 008-2013- Mincetur, se aprueba el desarrollo
deun nuevo Reglamento de Organizacion y Funciones de Promperu.

Esta nueva estructura se inspiré en los modelos de promocion exitosos adoptados por
otros paises. Se publica en agosto de 2013, la Ley N° 30075, Ley de Fortalecimiento de la
Comision de Promocion del Peru para la Exportacion y el Turismo — Promperu, la cual
establece que la Alta Direccion este conformada por: el Consejo Directivo, la Direccién

Ejecutivay la Secretaria Ejecutiva.
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lustracion 1. Organigrama de Promper( desde el 2013 hasta el 2018.

Fuente: Promperd

Sin embargo, un afo después, en el 2014, se modifica el articulo 5 de la Ley mencionada,
estableciendo que la Alta Direccién, ahora estaria conformada de la siguiente manera: el
Consejo Directivo y Gerencia General. Asimismo, las Oficinas Comerciales del Peru, que antes
pertenecian a la dependencia de la institucion, pasaron a depender a nivel funcional,
administrativo y directo al Ministerio del Comercio Exterior y Turismo del Pera (Mincetur).

Es asi como hasta la fecha, la Gerencia General tiene a su cargo la direccion,
coordinacion, supervision y evaluacién del funcionamiento y ejecucion de las actividades que
cumplen los 6rganos y las unidades organicas de la entidad, segun el articulo 10 de la Ley N°
30075.

1. Sobre el Contexto Actual

El reciente Decreto Supremo N° 009-2019- Mincetur (jueves, 31 de octubre de 2019),
anuncia la aprobacion de la propuesta de un nuevo reglamento de organizacion y funciones de
Promperu.

Gracias a las leyes aprobadas, la ley 309770 “Ley de marco de Modernizaciéon de la
Gestion del Estado”, ley que aprueba diversas medidas presupuestarias para coadyuvar a la
calidad y la ejecucion del gasto publico y la Ley No 30075 — Ley de Fortalecimiento de la
Comisién de Promocion del Perd para la Exportacion y el Turismo — Promperd, la institucion
nuevamente cambia su estructura funcional y administrativa. Uno de los recientes cambios es
el regreso de las oficinas comerciales del PerG en el exterior (OCEX) como parte de la nueva

dependencia organica de Promperd.
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llustracion 2. Organigrama de Promper( desde el 2018 hasta el 2020.

Fuente: Promperu

Segun el Decreto Supremo N° 009-2019-Mincetur (jueves, 31 de octubre de 2019), las
funciones relevantes para el estudio son las siguientes:

1. Formular, aprobar, ejecutar y evaluar los planes estratégicos y operativos institucionales
de promocion de las exportaciones, el turismo y la imagen pais, en concordancia con las
politicas nacionales y sectoriales de comercio exterior y turismo.

2. Desarrollar, gestionar y supervisar la ejecucion de las actividades de promocion,
inteligencia comercial e investigacion de mercados, gestion de informacidn, orientacion,
asistencia y capacitacion empresarial, en materia de exportaciones, turismo e imagen pais,
a nivel nacional e internacional.

3. Desarrollar y gestionar la red de contactos en el exterior e identificar oportunidades
comerciales en materia de turismo, exportaciones e inversion privada buscando generar
oportunidades de negocio para las empresas peruanas.

4. Gestionar recursos de cooperacién no reembolsable nacional e internacional para la
promocion de las exportaciones y el turismo, conforme a la normativa vigente y a través

de las autoridades competentes.



2. Sobre la Oficina de Estrategia e Imagen y Marca Pais
Segun el Decreto Supremo N° 009-2019-Mincetur, la Oficina de Estrategia e Imagen y

Marca Pais pertenece al segundo nivel organizacional y es responsable de proponer estrategias

de marketing para las actividades de promocion que realizan los érganos y unidades organicas

de linea, ademas de asesorar en el uso y la difusion de la marca pais y las marcas sectoriales en
dichas actividades, de manera que contribuyan al fortalecimiento de la imagen pais, asi como
de supervisar su implementacion y evaluar sus resultados.

Asimismo, el Decreto Supremo N° 009-2019-Mincetur indica que las funciones generales
de la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pais. Las mas relevantes para el estudio son las
siguientes:

a) ldear, proponer, supervisar y evaluar estrategias, acciones, programas y proyectos para el
posicionamiento y fortalecimiento de la imagen pais, la marca pais y las marcas
sectoriales, en las actividades de promocién gue realicen los 6rganos y unidades organicas
de la entidad, velando por el uso y proteccion de la marca pais y las marcas sectoriales
registradas.

b) Proponer, supervisar y evaluar la implementacién de las estrategias y acciones de
publicidad y comunicacion para la promocion de las exportaciones, el turismo, la
inversion empresarial y la imagen pais, a nivel nacional e internacional, en coordinacién

con los 6rganos de linea y 6rganos desconcentrados.



I1. Actores y Problematica en el Campo de la Comunicacion

PromperQ utiliza distintos canales de comunicacion para promocionar el turismo y las
exportaciones. El email marketing es uno de los mas usados de la institucion, pues su
caracteristica principal es ser uno de los puntos de conexién directa entre las marcas y los
consumidores (Email Marketing, 2020).

La institucion utiliza este canal constantemente para comunicar informacion relevante y
urgente al pablico interesado. Algunos de los tipos de estas comunicaciones son las siguientes:
e Talles gratuitos o pagados para potenciales y expertos exportadores,

e Capacitaciones de nuevas leyes sobre comercio exterior,

e Ofertas comerciales de interés para promover el turismo y el crecimiento empresarial de
operadores turisticos,

e Investigaciones relevantes para descubrir oportunidades de negocio en los sectores de su
dependencia,

e Campafias de comunicacion que fortalecen el posicionamiento de la marca Pert y las

marcas sectoriales, etc.

Al respecto, todas las direcciones de Promper( se apoyan, en gran medida, en las
campafas de marketing directo. En efecto, desde mayo a octubre 2019, Promperu ha desarrollado
trescientos setenta y cinco acciones de email marketing clasificados en catorce tipos de
mensajes que se envian semestralmente tanto a nivel nacional como internacional por este

canal.

Tabla 1. Demanda de email marketing de Promperu desde mayo 2019 hasta octubre 2019.

Direccion de Direccion de Oficina de
Areas de Promperu Promocion del Promocion de Comunicaciény
Turismo Exportaciones Prensa
Cantidad de envios
) 217 123 35
(acciones)

Acciones totales: 375 envios en un semestre.

Fuente: Elaboracién propia



Por otra parte, la institucion estatal posee més de trecientas bases de datos que abarcan entre
diez mil a ciento cincuenta mil destinatarios cada una. Cada base de datos estd segmentado de
acuerdo con sus intereses y sus funciones. En ellas, podemos encontrar los siguientes pablicos:
Exportadores segun la experiencia, compradores internacionales, agencias turisticas, hoteles,
empresas que tienen alianzas con la institucion, proveedores, turistas nacionales e
internacionales, académicos, etc.

Sin embargo, los grandes cambios estructurales que Promperu ha enfrentado en los Gltimos
afios no han facilitado un equipo perenne que analice a cabalidad la gestion y efectividad de la
estrategia en los canales de comunicacion. Tal es el caso del email marketing y sus

oportunidades de mejora para optimizar las conversiones deseadas.

1. Problema Central

El problema central radica en el mal uso del email marketing como canal de comunicacion
estratégico para el desarrollo comunicacional de la institucién: Posicionamiento de la marca
pais, marcas sectoriales; y las acciones de publicidad y comunicacién para la promocién delas
exportaciones y el turismo.

Este problema afecta directamente a las funciones principales de la Oficina de Estrategia
de Imagen y Marca Pais de Promperu que se encarga de idear, proponer, supervisar y evaluar
estrategias de comunicacion para optimizar los resultados. Resultados que se sustentan
finalizando cada trimestre.

Segun los resultados de la investigacion de elaboracion propia, realizada para este 6rgano
gubernamental, entre mayo a octubre 2019, los talleres o capacitaciones que realiz6 la Direccion
de Promocién de las Exportaciones y se comunicaron por email marketing llegaron solo al 30%
de asistentes. De la misma manera, las camparias por email marketing para promocionar el
turismo en lugares donde las visitas turisticas se habian reducido; no eran efectivas, ya que el
80% de la base de datos del Departamento de Promocién del Turismo estaba inactivo. Porotro
lado, Promperd sufrié una disminucion de licenciatarios de la marca Perd. En los Gltimos 3
afios, 2017, 2018 y 2019, los registros para usar la marca Peru bajaron en un 20%, pues los
operadores turisticos aseguraron que los beneficios de promocion no se cumplian en su
totalidad. Uno de ellos era promocionar las ofertas mensuales del negocio por email marketing.
Finalmente, las investigaciones realizadas por la Subdireccién de Inteligencia y Prospectiva
Turistica sobre el panorama y las tendencias en el sector comunicadas por el mencionado canal

solo eran leidas por el 35% de la base de datos.



En conclusion, la mala gestion y el uso de malas practicas en el canal ocasioné un
“hartazgo” en los publicos que, en un primer momento, estuvieron interesados en recibir
informacién de la Institucion. Como lo indica el blog de Mailify (2017), las campafias de
email marketing invasivas son similares a un volanteo virtual que satura a los destinatarios
con abundantes mensajes masivos que no consigue el ideal deseado: llevar el mensaje idoneo

a la persona adecuada.

2. Otras consecuencias del mal uso del email marketing como canal de comunicacion

2.1. Perjuicios en la Base de Datos General. Promperu tiene actualmente una base de
datos desgastada. La institucion envia camparfias a los mismos destinatarios en los dltimos 3
afios, esta accion ocasiona que cada vez menos personas realicen aperturas en los emails de
PromperQ y sus marcas sectoriales. Segun el reporte métrico de EMBLUE, plataforma donde se
efectlia las campafias de email marketing de la institucion, tenemos los siguientes resultados:

- Pérdida total y no recuperable de 119, 672 destinatarios de la base de datos general porque
prefirieron desuscribirse y/o bloguear la informacién que Promperd les brindaba a través

de email marketing.

Mis contactos por Valoracion
por Valoracién @® Nuevos

= " ) Recientes
por Suscripcion Vigentes

. Dormidos
por Dominio
@ Caducos
@ Inactivos

@ Excluidos

por Pais

por Dispositivo

[ Nuevo JOUD
por Sexo
[ R W (59.917)
por Redes Sociales 3 :
T (13.406)
por Campo Personalizado
] (89.104)
Todos -
o (129.967)

Inactivo (409.528)

exciuido LT

lustracion 3. Clasificacidn por valoracion de las bases de datos de Promperu.

Fuente: Emblue
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— Pérdida en contactos inactivos. Exactamente 409,528 destinatarios que perdieron interés
en la informacion de Promperd y no han realizado ninguna de las acciones en email

marketing en los Gltimos 6 meses. (Desde mayo a octubre 2019).

2.2. Baja confiabilidad en los servidores de correos Outlook, Gmail y Yahoo! Segln
las recientes capacitaciones de Martinez (noviembre 2019), al no tener una planificacion de
campafas mensual y carecer de una segmentacion por campafas definidas, los servidores de
correos nos califican negativamente. Al hacerlo, aumentamos el porcentaje de spam.

Segun los algoritmos de la plataforma, las campafias de Promperd, mayo a octubre 2019,
obtuvieron un nivel de spam del 70% de sus envios. La calificacion promedio de la plataforma
durante esos meses, bajo el criterio de efectividad de camparias de email marketing, fue de

4.37 de 10. Donde 1 es calificado como nada efectivo y 10 totalmente efectivo.

2.3. Poca efectividad de las campafias de email marketing. Los resultados de la
interaccion de todas las campafias de Promper(i son 1% de CTR®y un 9% uOR Segin el
especialista en email marketing, Martinez (octubre 2019), el promedio éptimo de este canal es
de 3% de CTR y 30% para uOR®. Como resultado, saturacién de mensajes en las bandejas de

entrada de los usuarios.

Tabla 2. Indicadores de los resultados semestrales de las camparias de email marketing.

Indicadores mayo a octubre 2019
Acciones Totales 362
Envios efectivos 14,028,843
Abiertos Totales 1,293,159
Clics totales 150,143
Abiertos totales (%0R) 12%
Abiertos unicos (%u OR) 9%
Interaccion (% CTR) 1%

Fuente: Elaboracién propia.

8 Click Through Rate o porcentaje de clics sobre envios efectivos.
® Unit Open Rate o ratio de apertura Gnica de correos electrénicos por el mismo cliente.
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3. Problemas Secundarios

1. Pérdidas de inversion econémica por no cumplir con el aforo de asistentes en las
capacitaciones gratuitas y/o pagadas, donde contratamos especialistas nacionales e
internacionales. Esto ocurre porque mas del 80% de las invitaciones de Promperu se
realizan por email marketing.

2. Inversion econdémica no aprovechada de la plataforma. Segun los términos de referencia
“Servicio especializado en administracion de email marketing para campafias de
comunicacion segmentada”, Prompert invierte un monto de S/ 158,400.00 (ciento
cincuenta y ocho mil cuatrocientos con 00/100 soles), anuales para el uso de la plataforma
de marketing directo.

La falta de una estrategia y un monitoreo de las camparias de email marketing ocasionan

que esta inversion no sea aprovechada para cumplir con los objetivos de comunicacion.

Es importante mencionar que las limitaciones para lograr una Optima articulacion de
buenas préacticas en email marketing y un seguimiento métrico de su efectividad en un corto
plazo es fundamentalmente falta de capital humano. Pues, el area que administra el canal lo
representa una persona dentro de la Instituciéon y es quién desarrolla los tipos de envios de
todas las direcciones de Promperu. Si bien es cierto, se apoya del area de imagen institucional,
para manejar los disefios pertinentes, el area podria agilizar los resultados de la campafia si
tuviese apoyo adicional.

Por otro lado, un desafio igual de relevante es capacitar constantemente a todas las
direcciones que conforman Promper( para que comprendan la importancia de articular este

canal en todas las camparfias de Comunicacion que trabaja la Institucion.






I11. Estrategia de Comunicacion

De las evidencias anteriores, se puede inferir que las malas practicas en email marketing
afectaron negativamente tres frentes: la comunidad digital que sigue a Promperd, el sistema
técnico que compone este canal y la inversién econémica que el pais realiza para cumplir con
los objetivos comunicacionales.

Por ello, la estrategia de comunicacion que desarrolla actualmente la Oficina de Estrategia
e Imagen y Marca Pais se basa en optimizar, a través de una capacitacion de instruccion
interna, el buen uso del canal de comunicacion.

Es importante que cada departamento involucrado en el proceso comprenda cémo
funciona el canal de informacion, pues solo un trabajo en conjunto y planificado puede
entregar mejores resultados. De esta manera, evitaremos las demandas imprevistas de los
clientes internos, la saturacién de mensajes en las bandejas de entrada de los usuarios y una
mejor calificacion de efectividad en la plataforma especializada.

Vinculado al concepto, la estrategia articula al email marketing con los otros canales de
comunicacion digital y tradicional que se utilizan en las campafas publicitarias e informativas
de Promperd. El objetivo primordial del email marketing, dentro de la estrategia de
comunicacion general, sera optimizar la personalizacion de los mensajes planteados en las
campafas: en cuanto a una nueva imagen y disefio, dedicada a cada mensaje y publico; en
cuanto a contenido, mas atractivo y sencillo para la lectura; y en cuanto al comportamiento del
consumidor, con un analisis de los mejores picos de aperturas en dias y horas de acuerdo con
cada segmento y departamento remitente.

La finalidad es enviar el mensaje correcto, a la persona adecuada en el momento oportuno,
a través de nuevas directivas que estimulen a los contactos inactivos a regresar a la comunidad
digital de PromperQ y a los activos, a mantenerse fieles e informados a través de este el canal
de comunicacion.

Tal como lo explica Alet (2007), “La opcion estratégica deseable es realizar el programa
de marketing directo dentro de una campafia de comunicaciones integrada. Este es el mejor
sistema de planificacion estratégica: Una campafia de comunicacion lleva a acciones
recogidas en el marketing directo, y por otro lado la campafia de marketing directo, ademas de
obtener respuestas, crea un conocimiento e imagen positivo en los receptores.” (p.61)

Como consecuencia, complementamos efectivamente el proceso de comunicacion de
forma eficiente. Con la sinergia del email marketing dentro de la estrategia de comunicacion
general, fortaleceremos las relaciones, de manera personal y continuada, con los pablicos

objetivos que han permitido la autorizacion de recibir informacion. El objetivo a largo plazo es
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incrementar la lealtad de los usuarios hacia la marca e incentivar el impacto de respuestas
positivas a las campafias informativas, de negocios y promocion.

Dentro de este marco, la Oficina de Estrategia e Imagen y Marca Pais de Promper(
optimizara sus funciones como 6rgano dependiente y fortalecerd uno de los objetivos mas
importantes de la Institucion: proponer, supervisar y evaluar la implementacion de estrategias
de comunicacién y acciones de publicidad tanto para la promocion de exportaciones como el
turismo y la imagen pais.

Esta estrategia esta basada en un estudio a profundidad en que se analizé el manejo e
impacto de las camparias de email marketing de Prompert de mayo a octubre 2019. Realizado

por elaboracion propia y finalizada 21 de noviembre de 2019.

1. Objetivos de la Estrategia de Comunicacion

1.1. Objetivos generales 2020
1. Alienar todas camparfias de email marketing a la estrategia de comunicacion de Promperd.
2. Cuidar y mantener actualizada la comunidad de usuarios que desea recibir informacion por
email marketing.
3. Optimizar la eficacia de las campafias de email marketing, logrando que este resultado

supere la inversion que el Estado presupuesta para el canal de comunicacion.

1.2. Objetivos especificos 2020

1. Obtener un puntaje igual 0 mayor a 8 en la calificacion de efectividad de campafias de
email marketing, segin la plataforma Emblue. Incrementar a 3% el CTR de cada
campana.

Incrementar en un 30% el porcentaje de las aperturas de todas las campafias de Promperd.
Reducir en un 20% el porcentaje de spam que tiene el sender de Promperu.

Incrementar en 35% el alcance de usuarios que leen los mensajes de Promperd

Convertir un 30% de contactos inactivos a contactos activos.

o gk~ w D

Incrementar en un 60% la asistencia del publico objetivo en las capacitaciones o ruedas de

negocios de exportaciones y turismo que organiza Promperu.



IV. Plan de Accidn y/o Ejecucion

Segun la estrategia planteada, el plan de accion esta basado en dos etapas.

La primera etapa, desarrolla una capacitacion de instruccion interna para las cinco
direcciones y las seis subdirecciones de Promperu que se apoyan, en gran medida, en las
camparias de email marketing.

Para la pertinencia de cada capacitacion, se inicié con un breve analisis del panorama actual
de la gestion del email marketing en cada area. Se empez6 con el area que menos problemas
tenia y se culmino con el departamento que mas oportunidades de mejora se proponia trabajar.
La segunda etapa, consiste en incorporar al email marketing dentro de la estrategia
comunicacional, para ello desarrollamos un redisefio de imagen en las piezas graficas,
trabajamos alineamientos para los estilos de redaccién, analizamos el control deltime tracking
que nos permitid saber las mejores horas de aperturas de cada tipo de mensaje e investigar sobre
la geolocalizacion, que nos ayudd a informarnos qué dia es conveniente enviar un correo para
mejores porcentajes de aperturas de acuerdo con el publico segmentado.

Al mismo tiempo, explotar una de sus principales fortalezas: la personalizacion. Para
lograrlo, empezamos por dividir las bases de datos. Es decir, clasificamos los contactos
recientes, activos e inactivos de cada base de datos. Las facultades de la plataforma Emblue fue
una gran aliada para efectuar esta tarea.

Finalmente, completamos el flujo de las campafias de email marketing con reportes que no
solo midan los indicadores de interaccion sino, como lo detalla los objetivos estratégicos,
agreguemos un analisis cuantitativo entre el intercambio de acciones y las conversiones

finales.
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Tabla 3. Cuadro de acciones planteadas.

Objetivo especifico Accion Resultado esperado Indicador Tiempo
Capacitaciones con
Reducir en un 20% el | cada departamento
porcentaje de spam que| institucional para Desarrollo y .
] ] o . Cantidad de aperturas
tiene el sender de informar el panorama| programacién coordinadal y
) o en relacion con la
Promperu. actual de las y anticipada de las ] . 4 semanas
. . . cantidad de envios .
Aumentar en un 30% | campafias de campafias de email (noviembre
) ) ) ) efectuados.
las aperturas de todas | marketing directo e | marketing de los cinco 2019)
B ) ] ] (% open rate total y
camparias de email instruir sobre el uso | departamentos .
] o o % open rate Unico).
marketing de la de buenas practicas | institucionales.
Institucion. en el email
marketing.
. o ] ) ) . Calificacion de
Obtener un puntaje Redisefio de imagen | Tener cinco tipos piezas o
. ] N o = efectividad de la
igual o mayor a 8 en la | en las piezas graficas, | graficas para campafias .
L ) ) plataforma de email
calificacion de alineamientos para | por departamento )
o . . marketing Emblue. 24 semanas
efectividad de los (awareness, informativas, ) ) o
. . . . [ ) . Porcentaje de clics (diciembre
campafias de email estilos de redaccidn y | branding, click to action i o
] i : ... totales entre envios 2019 a junio
marketing, segun la control de los diasy |y fidelizacion). ) )
, ) efectivos (% clic to 2020).
plataforma Emblue. horas pico de mayor | Establecer un horario de
[ 5 . open rate total y %
Incrementar a 3% el apertura por cada tipo| envios por tipo de )
B B | . clic to open rate
CTR de cada campafia. | de campafia. mensaje a comunicar. .
Unico)
Convertir un 30% de L Envios efectivos en
o Division de las bases ) .,
contactos inactivos a . Desarrollar flujos de comparacion con los
. de datos: activos e ] : .
contactos activos. o o conversiones de envios originales (% | 12 semanas
inactivos. Solicitar, ) o
Incrementar en 35% el contactos y campafias delivery rate) y (diciembre
) cada 2 meses, una )
alcance de usuarios que o segmentadas. porcentaje de rebotes.| 2019 a febrero
. actualizacion de las )
leen los mensajes de ] Mantener la base de Cantidad de personas 2020).
’ ] bases a las areas .
Promperd, a través de datos renovada. que leen los mensajes
. . responsables. ]
email marketing. de Promperu.
Comparacion entre
Incrementar en un 60% )
) ) o las aperturas més la
la asistencia del pablico] o ) ]
o Anélisis de resultados| Conocer la eficacia final |cantidad de acciones | 24 semanas
objetivo en las . ) ) o
o maés detallados. de las campafias de email| realizadas, y el (diciembre
capacitaciones o ruedas ) ] ] o
) Agregar las marketing. Detectar mas | nimero de personas | 2019 a junio
de negocios de ) ) ] ] )
conversiones finales. | oportunidades de mejora.| que realmente asisten 2020).

exportaciones y turismo

gue organiza Promperd.

a los eventos de

Promperu.

Fuente: Elaboracion Propia.




V. Evaluacion de toma de decisiones
En los primeros meses de desarrollo del plan de accidn, tenemos avances positivos que se
encaminan a cumplir con el resultado esperado en el tiempo programado. Nuestro trabajo,
ademas de lograr los objetivos, serd mantenerlos y actualizarlos.
A continuacion, recientes acciones en las campafias de email marketing de Promperu:

1 Gracias a las reuniones que tuvimos con las areas dependientes de la Institucion, tenemos
una programacion de campafias de email marketing semestral, acorde con el plan de
comunicacion estratégico anual. Dicha coordinacion entre las partes ha permitido un
mayor orden en los mensajes, evitando la saturacion de ellas.

2 Hemos trabajado el redisefio de imagen en las piezas graficas, alineamientos para los estilos
de redaccion y control de los dias y horas pico de mayor apertura por cada tipo de
campana. Al respecto, algunos ejemplos:

Tabla 4. Creacion de campafia de email marketing sobre ofertas mensuales para la marca
sectorial Y t0 qué Planes

Primera parte Segunda parte

~ Pucallpa
Escapaditas full relax
Ruta Alfa Turismo Vivendial
Duracion: 03 Dias / 02 Noches

S/ 500

jAprovecha las ofertas
de Enero!

Pucallpa, Tierra del
Trujillo es Marinera May Ushin

Tour Operator

Ayni Explorers

'
. Duracién: 03 Dias / 02 Noches
‘1 S/ 330

ARlGASLE00

Vermas

Mira mas ofertas en

Chiclayo con Playa wwwytuqueplanes.com
Eten

— O » ont .
Moche tours Chiciayo M’pem

Duradén: 02 Dias / 01 Noches

S/ 220

B

Fuente: Elaboracion Propia.
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Tabla 5. Relanzamiento del Boletin Turismo In

Prospectiva Turistica.

de la Subdireccion de Inteligencia

Antes

Después

MERCADO CHI
ENTENDERLO Y ATENDERLO

>

PERU, SEGUNDO EN EL RANKING s
LATINOAMERICANO DE LAS MARCAS PAIS

La Marca Peni se ubica por encima de Chile, Panam y Brasil. En
&l mundo, escalé doce posiciones.

2022: LA REGION ASIA PAGIFICO SERA
EL MAYOR'MERCADO DE RESERVAS
ONLINE

Se estima que &l crecimiento global anual de las reservas vinusles
serdde05%. . Leermds

PROXIMOS EVENTOS
i11: Conferencia GBTA

0000

£ sgulen = reenvio exte emal y quleres SuscrRANE parm recr el boletin mensuel de
Turtsma i puedes hecer agul

<« [ Wt

\prom

perd

jHola, Valentina!

A
Py sl s, Frutrors, ospcnonmor 33 pregints (o5 5 ol et que Wats

Viajes y deportes, jugar en equipo
oy
513 FPAD o g PGIER 3 ReTEr - S OEprR, 20 e
e gy s

Turlsmo gastronmico: una carta de posibilidades
8 Susmiica. B gusroncls e 3 prscpat motyacon e o173 % o o s

eventos  [EEEEERS
s3] =t
3 e
= e

034 e e, 210

Sigue 8 PROVPERU:

[+ [l o]

Fuente: Elaboracion Propia.




Tabla 6. Redisefio de piezas para campafias internas de la Subdireccion de Inteligencia y

Prospectiva Turistica.

19

Antes

Después

M’f)oenrlfl Turismofin

investige innove

Arribos internacionales al Peri — (Enero - Septiembre 2019)

En Turismo In DATA, hemos actuslizado los arribos de turistas internacionales al Peri hasta septiembre 2019.
Para visualizar las cifras dar clic en cada uno de los siguientes reportes:

~Por mes de visita
~Segim pais de residencia
~Por bloque de interés

Se resaltan los siguientes puntos.

~En el periodo enero — septiembre 2019 se registraron 3320 millones de arribos internscionales, representando
‘un crecimiento del 19 respecto al mismo periodo del aiio anterior. Sin contar Venezuela, el incremento fue de
5.

Enero - Septiembre 2015
17

2016 20 2018 201901

Total turkstas Inter. s/Venczueta | 2953778 [ 2749245 | 2865001 3010000 2231922 4% | @ ”

- En el periodo evaluado, los arribos procedentes de los 21 mercados prioritarios registraron un crecimiento del
6% respecto al mismo periodo de 2015, reportando 2 362 035 legadss y representando el 36% del fotal

- Del acumulado enero & septiembre, los mercados prioritarios que presentaron un mayor crecimiento (dos
digitos) faeron: México (259%), Ecuador (1704), India (13%) y Canada (11%).

- El blogue de Ia Alianza del Pacifico (Ch, Col y Mx) registr 1 189 359 arribos internacionales durante el
periodo evaluado, reportando un incremento del 8% respecto al mismo periodo de 2015.

- Latinoamérica (Sudamérica, Centroamérica y el Caribe) reports 2 055 292 llegadas internacionales

La informacion estadistica es de uso interno

Saludos,

Turismo Wt

</ {Tenemos nuevo
contenido en

Turismo In DATA
para ti!

2019 s

Haz clic en of repore Gue Guiens revas:

5 & &

G
& &

millones de 3rribos intamacionales 3l Perik Cabe
B SHS30 VeneT D B8 DRSNS 4 MOremenio Ce PN

Fuente: Elaboracion Propia.

Tabla 7. Redisefio de invitaciones para eventos institucionales de la Direccion de Promocion

de las exportaciones

Antes

Después

s cOEEE (@

Invitacion
Estimado empresario exportador,

MICETUR y PROMPERU estan creando un nuevo portal digital
para promocionar lo mejor de la oferta exportadora peruana en
los principales mercados del mundo.

Tu puedes ser parte de este ambicioso proyecto donde conoceras
nuevos compradores internacionales.

Te invitamos a ser parte del selecto grupo de exportadores que
participaran en el programa piloto. Por favor registrate para
confirmar tu asistencia al evento de presentacion.

Fecha: Martes 27 de agosto,de 10:00a 13 h.

Lugar:  Auditorio de PROMPERU,
Av. Jorge Basadre 610, San Isidro - Lima

Registrate aqui

PERU2019

20 de febrero | 10:30 a. m. | Centro de Convenciones de Lima

El Ministerio de Comercio Exterior y Turismo (MINCETUR) y
la Comisién de Promoci6n del Perd para la Exportacién y el
Turismo (PROMPERU) tienen ¢l agrado de invitarlo a la
ceremonia de presentacién de las cifras de exportacién 2019.

WWW.promperu.gob.pe

Fuente: Elaboracion Propia.
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3. Estandarizacion de procesos para las campafias de email marketing. Ademas, la creacion

de campafias segmentadas solo a usuarios inactivos.

Tabla 8. Primer mensaje de la campafia para inactivos de la Subdireccién de Inteligencia y

Prospectiva Turistica.

Disefio personalizado

Turis.mo ﬁm] ‘,'

investiga innova

Hace un tiempo que no revisas el boletin de Turismo In. éAGn tienes interés en
recibir informacion estratégica sobre el turismo nacional y mundial?

Tenemos nuevo contenido desde tu Gltima visita.

Iral boletin

st

Fuente: Elaboracion Propia.

4. El incremento del 10% de las conversiones finales en las que solo se usé email marketing
para la comunicacion: asistencia del publico objetivo a los eventos y capacitaciones e
incremento de las visitas a las paginas web invitadas por email marketing, tanto de
exportaciones como turismo. El caso de éxito mas reciente es el “Evento de Cifras de
Exportaciones 20197, realizado el 20 de febrero de 2020, cuya invitacion a los asistentes

fue dnicamente por email marketing.



Tabla 9. Resultados finales del evento Cifras de Exportaciones 2019.

_ o Diferencia
] N° de asistentes | % de efectividad
N° de registros Aforo ) ) porcentual
finales segun el aforo
2019
2,305 2,000 1,860 92.5% 92%

Fuente: Elaboracion Propia

5 Desde diciembre 2019 hasta febrero 2020, primer trimestre en que se aplicé la estrategia

planteada; se obtuvo un resultado de 18% de aperturas generales, un 8% adicional con

respecto a la tasa de aperturas entre septiembre a noviembre 2019. Asimismo, esto refleja

una calificacion de 2% en la efectividad de las campafias de Promperd.

Tabla 10. Comparacion de resultados en las campafias trimestrales

Reporte trimestral Set-Oct-Nov 2019 Dic 2019-Ene-Feb 2020
Acciones por email marketing 157 122
Envios realizados 978,1237 249,7072
Rebotes 93,940 21,014
Envios efectivos 968,7297 247,6058
Abiertos Totales 93,1636 45,6726
Abiertos Unicos 73,8952 34,3630
Clics Totales 97,920 41,621
Desuscritos 4381 1782
0% Aperturas (open rate) 10% 18%
%% Aperturas unicas
(open rate Unico) o 1%
CTR 1% 2%

(Fuente: Elaboracion Propia







Conclusiones

Primera. La relevancia de una estrategia del marketing directo dentro de la planificacién
de comunicacion de una institucién gubernamental depende directamente de la misién y los
objetivos a corto y mediano plazo que pretende cumplir. En el caso de Promperd, contar con un
plan de accién de email marketing articulado a las campafias de comunicacion; suma
directamente al impacto de respuestas y fortalece la relacion con los pablicos segmentados de
forma personal y continuada. Este refuerzo es trascendental para aumentar positivamente la
promocion a nivel nacional e internacional de la imagen pais, la oferta exportable, los destinos

turisticos y las oportunidades de inversion en el Peru.

Segunda. A la fecha, la estrategia se viene llevando a cabo. Sin embargo, es importante
mencionar que estad en una etapa inicial. Convencer a las direcciones y a las oficinas de la
institucion para ejercer una campafia articulada donde se revalore la importancia del email
marketing en sus objetivos de comunicacion, ha sido un desafio agotador, pero gratificante. El
siguiente paso serd mantenerse fiel al plan de accion, pues una marca tan grande como
Promper0, requiere un trabajo en equipo con la mira en un mismo objetivo: promocionar, de

manera efectiva, el turismo y las exportaciones del Perd.

Tercera. En la actualidad, uno de los activos mas importantes de una institucion sea privada
0 publica es la calidad de la base de datos. Es fundamental cuidar, mantener y actualizar
constantemente este registro, pues es el universo que esta interesado en la marca y sus
contenidos. Para ello, debemos ser cautelosos en cumplir con la reciente Ley sobre la
Proteccion de Datos Personales en que detalla que es imprescindible contar con la aprobacion
del usuario para enviar informacion de la firma. En la actualidad, los consumidores estan
protegidos legalmente de la saturacion de contenido no relevante para ellos. Por consiguiente,
comunicar correctamente un mensaje sea informativo y/o promocional a una base de datos

grande o pequefia es un ejercicio profesional y ahora, obligatorio.
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Anexo 1

Acta de capacitacion sobre email marketing de Emblue para Promperd 2019

< Digired.

- y

0. Actas de Capacitacion - In House (1) Sobre e-mail marketing (2)
Sobre la plataforma de envios

‘:; Digired. emBlue’

REGISTRO DE PRESTACION DE SERVICIO

Cliente: COMISION DE PROMOCION DEL PERU PARA LA EXPORTACION Y EL TURISMO -
PROMPERU
Servicio: SERVICIO ESPECIALIZADO EN ADMINISTRACION DE EMAIL MARKETING PARA

CAMPANAS DE COMUNICACION SEGMENTADA

Contratista: DIGIRED.NET MULTIMEDIA EIRL RUC: 20516045559
Tipo de Servicio: Capacitacion — In House - Sobre e-mail marketing
Lugar: Lima, Perti ' Fecha: 22/11/2019
Calle 1 050, San Isidro 15036, Piso
13, Sala DC Hora Inicio: 10:30
Hora Fin: 12:30
Total horas: 2

Nombre

Hugo Matsuura Garro % ;ﬂ 3v2 PROMPERU
Spencer Arquimedes Y22 70854 PROMPER(
Marycarmen Saavedra 23033 6/ PROMPER(
Fatima Vasquez Caballero 72935010 PROMPER(
Luis Capristén : PROMPERU
Yual gAtLA 9%8¢6£%/

ZEYHWD&FOMMM-WMM &

Daniel Antonio Martinez Witting
DNI 10557145

FOLIO 4DE 15
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Anexo 2

Renovaciéon del acta de inicio del servicio de la plataforma Emblue - octubre 2019 (1)

Ministerio
de Comercio Exterior
y Turismo

Comision de Promocian

Perd parala
‘Exportacion y el -
" Turismo—PROMPER

ACTA DE INICIO DEL SERVICIO

1. DATOS GENERALES

N° de O. Servicio OHAG{{ 0 Y45
Servicio SERVICIO ESPECIALIZADO EN ADMINISTRACION DE EMAIL
MARKETING PARA CAMPANAS DE COMUNICACION
SEGMENTADA
Fecha | : | 20/11/2019 | Hora [ :] 200 pm
Lugar OTI - Oficina Javier Delgado
Elaborado por Johana Mejia
2. PARTICIPANTES
No | Nombres Rol / Cargo

Adelaida Balvin

OTI-Especialista en Tecnologias de las
Informacion

Johana Mejia

OTI-Analista de Sistemas

Marycarmen Saavedra

Asistente de Medios Digitales

Fernando Velasquez Proveedor Digired.net

3. AGENDA

Coordinacién e Inicio de actividades para el “SERVICIO ESPECIALIZADO EN
IADMINISTRACION DE EMAIL MARKETING PARA CAMPANAS DE COMUNICACION
SEGMENTADA"

~ TEMAS TRATADOS

Inicio del SERVICIO

5.  ACUERDOS REALIZADOS

Acta de Inicio — OTI

Responsables /

N° | Acuerdo Plazo
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Renovacién del acta de inicio del servicio de la plataforma Emblue - octubre 2019 (2)

__ -Comisién de Pramocién.
Ministerio - - X
de Comercio Exterior 291 Ferd par ‘E?I £
Turismo ' XPORECIOn Y & i
y -Turismo—PROMPERU
1? | Ladepuracion de correos se programara para realizarlo a los 90 | Fernando
dias contados a partir del dia siguiente de firmada el acta de | Veldsquez / 90
inicio. dias
Johana Mejia
2° | Se da Inicio al “SERVICIO ESPECIALIZADO EN
ADMINISTRACION DE EMAIL MARKETING PARA
CAMPANAS DE COMUNICACION SEGMENTADA”".
FIRMANTES
Los firmantes dan fe de los temas tratados y se comprometen a cumplir los acuerdos
realizados
Rol / Dependencia: Firma
Nombre:
Adelaida Balvin @ﬁ
Rol / Dependencia: Firma
Nombre:
Johana Mejia &% _
Rol / Dependencia: Firmay
Nombre:
Marycarmen Saavedra
Rol / Dependencia: Firdia
Nombre: /
Fernando Velasquez - >
FERNANDO VELASQUA\ R.
GERENTE GENERAL
DYSIRED.NET MULTIMEDIA EIRL
RIIC: 20516045559 T. 98222.4400

www.digired.net

Acta de Inicio — QOTI

2 de 2
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Anexo 4

Informe de conformidad por servicios de email marketing para campanas de

N\

INFORME DE CONFORMIDAD N° 081482

comunicacién segmentada

Area usuaria : Gerencia General

: Oficina de Tecnologias de la Informacion
Referencia (OS/OC-SIAF) - N° 0S20010581 / SIAF N° 0000000845
Referencia (SBS — Cert) - N° SBS20000506 / CERT N°: 0000000650
Monto de la orden . S/ 158,400.00
Monto de pago :8/5,717.63

Por medio del presente informe, el/la Gerencia General / Oficina de Tecnologias de la
Informacion emite la conformidad del:

Descripcién . SERVICIO ESPECIALIZADO EN ADMINISTRACION DE EMAIL MARKETING PARA
CAMPARNAS DE COMUNICACION SEGMENTADA
Proveedor . DIGIRED.NET MULTIMEDIA EIRL

Entregable N° . L 3de 12 Unico I:

La Gerencia General / Oficina de Tecnologias de la Informacién ha verificado lo siguiente:

1. Cumplimiento de condiciones sefialadas en los TDR/ET: Si (X) No ()
2. Cumplimiento del plazo de entrega pactado: Si (X) No ()
Observaciones:

Pago OTI

Mes de Febrero

Se emite este informe de conformidad para tramitar el pago correspondiente.

ADELAIDA ESTELA BALVIN|LANDEO (E) ] LUIS ALBERTO TORRES PAZ (&)
JEFE DE LA OFICINA DE TECNOLOGIAS DE LA INFORMACION " GERENTE GENERAL

Fecha: 24/02/2020
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Apéndice 1
Informe de Desempefio Profesional

Presentacion

Soy Bachiller de la Facultad de Comunicacién de la Universidad de Piura, con mencion
en marketing corporativo, egresado en el afio 2015.

Tanto mi desarrollo académico como profesional se ha especializado en marketing
tradicional y digital.

Las fortalezas de mis habilidades blandas son la productividad, la facilidad para
adaptarme al cambio, la iniciativa para optimizar resultados y por supuesto, mi capacidad para
comunicarme.

En el ambito académico: Estudié una especializacion en Marketing Digital Estratégico
en la Universidad de Piura, Campus Lima (2018) y un programa de especializacion en
Marketing Digital en la Universidad de La Sabana, Colombia (2018). Asimismo, curso
actualmente la carrera de Disefio Digital en el Instituto Peruano de Arte y Disefio (2017-
Actualidad).

En el &mbito profesional: He desempefiado diversas funciones en firmas de distintos
sectores del mercado. Me he desarrollado como asistente, analista, coordinadora y fundadora
de mi propia agencia de branding que actualmente cuenta con un equipo de 3 personas.
Asimismo, trabajo adicionalmente como Asistente Especialista en campafas de email

marketing de Promperu (sede principal).

Desarrollo Profesional

Inicié mi desarrollo profesional en el Instituto de Ciencias para la Familia de la
Universidad de Piura, como creadora de contenidos para la pagina web y blog (2011). Al afio
siguiente, trabajé como Asistente de Marketing del Centro Dental San Jose, sede principal
(2012), cuya funcion primordial del cargo era mantener una estrecha relacion con clinicas y
centros de salud. Asi como también, la asistencia en la organizacion de campafias de
despistaje, dentro de grandes empresas corporativas: Roche, Petropert, IBM, Savia, etc. Afios
después, ya como egresada, trabajé en la consultora de comunicacion Realidades (2016) como
Analista de Estrategia de Investigacion, dominando estudios de percepcion y research online.
Dos de mis principales cuentas fueron: Benites, Vargas & Ugaz abogados y la feria De

Nuestras Manos, organizado por el Ministerio del Comercio Exterior y Turismo del Per0.

Mi experiencia y desempefio me brindé la oportunidad de ser Coordinadora de
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Marketing Digital en la consultora comunicacion estratégica Aktiva Group (2018). Consultora
donde trabajé dos afios y medio con diferentes firmas legales, gremios, asociaciones, marcas
feriales y entidades del estado. Efectué encargos de andlisis de marca y reputacion digital,
desarrollo de redes sociales, diagnostico de social listening, etc. Algunas firmas con las que
trabajé son las siguientes: Vodanovic Legal, Fintech, Montezuma & Porto abogados,
Asociacion de Ferias del Peru, Asbanc, Cefi de Asbanc, Expotextil Peru, entre otros.

Asimismo, mientras me desarrollaba como profesional decidi emprender mi propia
agencia especializada en branding digital y tradicional: Aloha Makers. Fundada y registrada en
el 2015. Las cuentas con las que hemos trabajado o trabajamos actualmente son: Real Plaza
Centro Civico, Hasbro Peru, Pesquera Caral, Inspiring Girls, Bungalows Punta Cocos, entre
otros.

Como mi interés es seguir aprendiendo y optimizando mi expertise, fui elegida asistente
especialista de medios digitales en Promperu (2019). Trabajo que efectdo al mismo tiempo con

los deberes de la agencia.

Reflexiones Finales

Cursé la carrera con una malla curricular que me permitié estudiar las principales
especializaciones de comunicacion para luego, decidir con conocimiento de causa, por una de
ellas. En mi caso, fue claro que la rama de marketing seria mi eleccion final. Sin embargo, he
transcurrido un camino profesional eficiente y capaz de desempefiar tareas mas complejas en
mi expertise diario; gracias a los aportes del periodismo, relaciones pablicas y audiovisual.
Tener un panorama mas amplio del enfoque elegido, me ayudd a proponer mejores campafas
de marketing, a detectar oportunidades de mejora en la redaccién o material digital, a tener una
gran relacion con mis stakeholders y mantenerme informada principalmente de los sectores
dénde me desempefio.

Aungue sigo en proceso de aprendizaje, he crecido gracias a situaciones reales que me
han permitido aprender lo que me gustaria desarrollar como persona y lo que no me gustaria
practicar con los demas. Descubri por experiencia propia, que un buen profesional esta ligado
a ser una buena persona. Un profesional no se mide por la cantidad de trabajos elaborados, sino
por los resultados que causan un impacto positivo en su entorno y propuestos con el equipo de
trabajo adecuado, respetando y valorando la importancia de cada funcién. Los valores y la

empatia son la base fundamental para el desarrollo de mejores personas y profesionales.



iv.

Certificacion

Comisién de Promocién del
Perd parala Exportacion y el
Turismo—PROMPERU

Ministerio
de Comercio Exterior
y Turismo

Gerencia General

“Decenio de la iqualdad de oportunidades para mujeres y hormbres”
“Afio de la Universalizacidn de la Salud”

CONSTANCIA N° 009 — 2020

La Oficina de Recursos Humanos de PROMPERU, que suscribe:

Deja Constancia:

Que, DORIS MARYCARMEN SAAVEDRA PENA, identificada con DNI N° 73037101, presta servicios
en PROMPERU, desde el 01 de octubre de 2019 a |a actualidad, desempefiandose en el cargo de
Asistente de Medios Digitales en la Oficina de Estrategia de Imagen y Marca Pafs, bajo Ia

modalidad contractual del Decreto Legislativo N° 1057.
Se expide la presente a solicitud del interesado para los fines que considere conveniente.

Atentamente,

ﬁj rias, Zufiiga Goyzueta

Jefe de |a Oficina ge Recursos Humanos (e)

Lima, 03 de febrero de 2020

Oficina de Recursos Hurmanos ‘ p?"om,

Calle Uno Oeste 50, Pisos 13 y 14, San Isidro, 15036 Lima - Pert
T(51-1) 616 7400 | www.promperu.gob.pe

perd

37



38

Consultoria Estratégica [} |

' AKTIVA|Grouil"

CONSTANCIA DE TRABAJO

Por medio de la presente, AKTIVA GROUP S.A.C, Consultora de Comunicacion Estratégica hace
constar lo siguiente:

La sefiorita DORIS MARYCARMEN SAAVEDRA PENA, identificada con D.N.! 73037101,
se ha desempefiado coma Coordinadora de Marketing Digital de nuestra consultora.
Su periodo laboral inicié desde el 1 de agosto de 2017 hasta el 13 de septiembre de
2019 (4432 horas trabajadas).

Las funciones asignadas fueron las siguientes:

o Coordinacién y supervision de las gestiones labores en el Area.
Disefio e implementacién de estrategias de comunicacién digital.
Redaccion y disefio del Manual de Crisis en redes sociales.
Desarrollo de marketing de contenidos y estilo grafico.
Organizacion y exposicién de workshops de Marketing Digital.
Desarrollo de estudios de mercado y estudios de percepcién.
Analisis de métricas en plataformas digitales.

Relacién con los clientes.
Optimizacion de la estrategia comercial de la consultora.
Otras funciones complementarias.

O 0 00 0CO0OO0OO0O0

Cabe decir que Marycarmen cumplié de manera satisfactoria y sobresaliente, todas las
funciones y tareas que le fueron encomendadas, destacando su gran capacidad y
eficiencia.

Se expide este documento para los fines que la interesada estime pertinentes.

Y

HECTOR A%ﬁ REYNOSO
Director General de AKTIVA GROUP S.A.C.

Lima, 13 de septiembre de 2019

9 Calle Las Golondrina 392-A, 2° piso, San Isidro
996593607 ¥ hagui@aktivagroup.com.pe

& www.aktivagroup.com.pe
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VIVIMOS )
LA COMUNICACION
DESDE 1992

=2

</ Realidades

{

CONSTANCIA DE TRABAJO

Por la presente, REALIDADES, Consultora de Comunicacion Estratégica
hace constar que:

La Srta. DORIS MARYCARMEN SAAVEDRA PENA, identificada con D.N.I.
N2 73037101, se ha desempefiado como analista, en el drea Investigacién
y Proyectos en Comunicacion, de la consultora. Su periodo laboral inicid
desde el 7 de noviembre de 2016 hasta el 31 de junio de 2017.

Las funciones asignadas fueron desarrolladas con responsabilidad,
eficiencia, orden y empefo.

Se expide este documento para los justos fines que considere la sefiorita
en mencion considere.

Lima, 5 de enero de 2018.

f/j A=
rank Cérdova Durand

Director del area de Investigacién y Proyectos en Comunicacién
REALIDADES SAC.

‘ CONSULTORA DE COMUNICACION ESTRATEGICA LOS JAZMINES 423
LIMA 14 - PERU
INVESTIGACION Y PROYECTOS T: (511) 441- 1901/ 441 - 1562
PRENSA informes@realidades.pe
IMAGEN CORPORATIVA www.realidades.pe
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Sadose..

\\\\\
\\\\\

Certificado de Trabajo

Por el presente documento, certificamos que la Srta. Doris Marycarmen
Saavedra Pefia identificada con el DNI 73087101, laboré en nuestra
empresa desde el 09 de abril al 03 de agosto del 2012, constatamos su
responsabilidad, competencia en el trabajo y desempeiio del puesto de
Asistente de la Direccion de Marketing y Promocion.

Expedimos el presente documento a solicitud del interesado y para los fines
que estime conveniente.

San Borja, 10 de agosto del 2012

Ysabel Gil Asalde
Directora de Marketing y Promocion

SEDE PRINCIPAL: Av. Géminis E-27 Urb. Papa Juan XXIll - SAN BORJA ©:225-9510 / 226-1266 / 224-2438 E-mail: centrodsj@speedy.com.pe



