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Introduccion: El presente trabajo tiene como objetivo plantear una estrategia de marketing
enfocada en la diferenciacion de la empresa Movistar de sus competidores, para asi lograr
posicionar a la empresa en mencion como el operador con la mejor velocidad en lquitos
(desde mayo de 2019).

Metodologia: Cuantitativo y cualitativo. Se analizaron acciones, KPI’s y ejes estratégicos, su
desempefio y su idoneidad para resaltar la propuesta de valor, sin olvidar la cultura local y las
preferencias del consumidor de la zona.

Resultados: EIl desarrollo de este trabajo pudo determinar que, al implementar una estrategia
enfocada en la diferenciacion y direccionada a todos los stakeholders, la empresa logra un
crecimiento en ventas y un incremento de la variable de retencion de los clientes.

Conclusiones: En la industria de las telecomunicaciones la diferenciacion como estrategia de
marketing es clave debido a la alta competencia del sector. Por ello, las marcas deben hallar
soluciones creativas que potencien su posicionamiento, pero siempre teniendo en cuenta las
particularidades del publico objetivo que sera impactado con la estrategia. Las activaciones en
punto de venta son relevantes y efectivas para los objetivos comerciales, por eso siempre
deben considerarse en el planeamiento de una campana.

Fecha de elaboracion del resumen: 02 de febrero de 2020



Analytical-Informative Summary

La diferenciacion como estrategia de marketing: Caso Movistar Iquitos.
Karla Maria del Rosario Cotrina Cerquera.

Revisor(es): Mgtr. Alvaro Ignacio MontUfar Calle

Trabajo de Suficiencia Profesional.

Licenciado en Comunicacion.

Universidad de Piura. Facultad de Comunicacion.

Piura, febrero de 2020

Keywords: Movistar / Iquitos / marketing strategy / differentiation / BTL / points of sale /
telecommunications.

Introduction: This investigation aims to propose a marketing strategy focused on the
differentiation of the company Movistar from its competitors, in order to position the
company as the operator with the best speed in Iquitos (since May 2019).

Methodology: Quantitative and qualitative. To this end, we analyze actions, KPI’s and
strategic areas, their performance and their suitability to highlight the value proposition,
without forgetting the local culture and consumer preferences of the area.

Results: The development of this work could determine that, by implementing a strategy
focused on differentiation that is directed to all stakeholders, the company achieves a growth
in sales and an increase in the variable of customer retention.

Conclusions: In the telecommunications industry, differentiation as a marketing strategy is
key because of the industry’s high level of competition. For this reason, brands must find
creative solutions that enhance their positioning, but always considering the particularities of
the target audience that will be impacted with the strategy. Point-of-sale activations are
relevant and effective for commercial purposes, so they should always be considered in the
planning of a campaign.

Summary date: February 2%, 2020
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Introduccion

Este trabajo presenta un andlisis del desarrollo de acciones de marketing que el operador
Movistar realizé en Iquitos, con el objetivo de posicionarse como referente en velocidad,
gracias a la aceleracion movil.

La campafia se centro en la diferenciacion del servicio de Movistar en comparacion con
sus competidores. La propuesta se desarrolla en la localidad de Iquitos, tomando en cuenta la
idiosincrasia, la cultura local y la propia evolucion de la calidad del servicio de Movistar en el
tiempo.

La diferenciacion implica cubrir la demanda al ofrecer productos y servicios que alteran la
forma en que las marcas han sido vistas, usadas o compradas tradicionalmente (Williams, R.
& Williams, H.; 2017). El objetivo es demostrar qué aspectos se deben tener en cuenta para
diferenciar exitosamente al producto en un mercado competitivo con productos similares y
una fuerte guerra de precios, articulando una campafia de comunicacién unida a una
experiencia que cubre la necesidad del publico objetivo. Esto afiade valor a la competencia e
impide la imitacion (Williams, R. & Williams, H.; 2017).

En este trabajo se contemplo la creacion, implementacion y desarrollo de una estrategia
que expone con claridad la propuesta de valor del operador: “Movistar es velocidad 4 GLTE”.
Se analizan las acciones de comunicacion realizadas con este propdsito y los resultados

alcanzados gracias a la estrategia.






I. Antecedentes de la organizacion

1. Historia

Telefonica opera en el Perd bajo la marca comercial Movistar desde hace 25 afios
ofreciendo servicios de telefonia movil fija, internet y cable. En 1994, comenz6 la apuesta de
la empresa espafiola en el pais para solidificar su presencia como la corporacion lider mundial
en telecomunicaciones del mundo hispanohablante (Martinez, 2008).

Telefénica, inicialmente, compré el 35% de las acciones de la empresa de
telecomunicaciones del estado, conformada en 1992 por la Compafiia Peruana de Teléfonos
(CPT) y la Empresa Nacional de Telecomunicaciones del Pert (Entel-Per(). En enero de 1994
se dicta la ley de desmonopolizacién y en febrero el Grupo Telefonica gana la licitacion de
CPT y Entel. En 1996, el Estado vendié sus acciones restantes a Telefonica, que, al
convertirse en el accionista mayoritario, cambi6 su nombre de Entel-Per( a Telefonica del
Pert (Martinez, 2008).

Durante ese tiempo, continué su comportamiento sinérgico y su crecimiento vertical y
horizontal. Actualmente, Telefonica tiene la mision de continuar con el compromiso de
impulsar la transformacion digital con foco en las regiones, en las Pymes peruanas y las
nuevas generaciones de jovenes digitales (Telefénica del Peru, 2019).

En 2019, alcanzé alrededor de 20°000,000 de clientes en Pert y desde que inici0 sus
operaciones en el pais ha invertido mas de S/ 30°000,000 en la infraestructura de las
telecomunicaciones (Acerca de Telefonica, s.f.). La inversion se refleja en un crecimiento
plasmado en iniciativas que reducen la brecha digital y fomentan una conectividad inclusiva
(Alvarez-Pallete, 2019). Este esfuerzo se ejemplifica en Internet para todos, empresa formada
por Movistar, Facebook, BID Invest y CAF, que cerrd el 2019 y beneficio a mas de 1 millon
de peruanos con acceso a internet movil de alta velocidad en mas de 7,400 comunidades
rurales del pais (Telefdnica del Pert, 2019).

Movistar esta enfocado en los desafios de un sector altamente competitivo, con clientes
gue necesitan mas velocidad y capacidad de datos. Mantiene el objetivo de generar un valor
diferencial para sus clientes. Asi, a inicios de 2019, lanz6 la primera y unica oferta del
mercado que une los servicios fijos y mdviles en un solo paquete: Movistar Total. Movistar
Total ofrece beneficios en velocidad, datos mdviles y mejores equipos para el hogar en un
solo combo. Esta oferta unificada alcanzé los 170 mil clientes a nivel nacional en noviembre
de 2019 (Telefonica del Peru).



2. Competencia

En el mercado de telecomunicaciones peruano compiten los operadores Movistar, Claro,
Bitel, Entel, Inkacel y Cuy Movil.

Inicialmente, competian solo dos empresas: Movistar y Claro. Desde julio del 2014, Bitel
inicio sus operaciones. En 2013, el Grupo Entel Chile compré los activos de Nextel Per( y en
2014 lanzaron su nuevo nombre comercial Entel Per( (Osiptel, 2018). Posteriormente,
entraron al mercado dos operadores maviles virtuales (OMV) que carecen de una red propia.
En 2017, Inkacel inicio6 sus operaciones y en 2019, Cuy Mévil (Bnamericas, 2019).

Cabe resaltar que la penetracion de mercado de estos OMV aun no es significativa, lo que
significa que Movistar, Claro, Bitel y Entel comparten casi la totalidad del mercado y
contintan compitiendo de manera intensa para ganar mayor cantidad de clientes. En el tercer
trimestre de 2019, Movistar (35,3%), Claro (28,7%), Entel (19,1%) y Bitel (16,7%)
alcanzaron 40,8 millones de lineas activas en total (EI Comercio, 2019).

Osiptel promueve la competencia en el mercado de telecomunicaciones porque es muy
beneficiosa para los usuarios. Un entorno competitivo en el sector de telecomunicaciones es
clave para el crecimiento de la economia peruana y tiene un aporte muy significativo al PBI
(su aporte llegd al 152%, entre 1994 y 2017).

A pesar de la fuerte competencia en el mercado, Movistar sigue manteniéndose como lider
del mercado. En el departamento de Loreto, Movistar tiene aproximadamente el 50% de
participacion de mercado. Claro controla el 19%, Entel, el 11% vy Bitel, el 20%. Otros
operadores obtienen menos del 0.1%.

Las acciones de ventas que los cuatro principales operadores realizan en Iquitos son
similares a las que se desarrollan en otras provincias del pais. Los planes de comunicacion
involucran campanfas publicitarias madre que se despliegan de forma nacional a través de
medios tradicionales, como televisién, radio, OOH o a través de social media (con alta
penetracion local y microsegmentacion). Las campafias en medios tradicionales tienen la
ventaja de lograr un alto alcance y amplia cobertura, sin embargo, estos medios se encuentran
altamente saturados e implican una alta inversion. En los ultimos afios, las marcas del
mercado de telecomunicaciones han buscado otras opciones para tener mas cercania a los
clientes. Asi, ejecutan acciones tacticas directamente en puntos de venta, como activaciones,
promotorias y concursos, que tienen un impacto mas directo e inmediato para cubrir los

objetivos de ventas.



3. Mision y visién

3.1. Misidn. Ser una OnLife Telco. Para Telefdonica ser una OnLife Telco significa darle el
poder a las personas para que ellas puedan elegir como mejorar sus vidas (Acerca de

Telefonica, s.f.).

3.2. Vision. La vida digital es la vida, y la tecnologia forma parte esencial del ser humano.
Telefonica busca crear, proteger e impulsar las conexiones de la vida para que las personas,

puedan elegir un mundo de posibilidades (Acerca de Telefénica, s.f.).

3.3. Objetivos. Telefonica ha desarrollado un Plan global de Negocio
Responsable centrado en: promesa cliente y confianza digital; talento y diversidad; gestion
sostenible de la cadena de suministro; gestion ambiental y cambio climatico; seguridad y
salud, derechos humanos e innovacion sostenible.

- Implementar iniciativas a nivel comercial que permitan ganar la confianza de los clientes,

a través de la transparencia, la sencillez y la integridad.

- Potenciar los principios éticos como base de un negocio responsable.

- Impulsar el talento y la diversidad en sus trabajadores.

- Contribuir al progreso respetando los derechos humanos.

- Fomentar la confianza de los clientes en lo digital.

- Impulsar la sostenibilidad en la cadena de suministro.

- Promover la ecoeficiencia y la economia circular.

- Ayudar a frenar el cambio climatico.

- Comercializar servicios con impacto positivo en la sociedad para una innovacion

sostenible.






I1. Problematica de comunicacion

1. Problema central

La oferta comercial puede ser volatil, por lo que las campafias necesitan lanzamientos
veloces que vayan al ritmo del mercado. Movistar Peru se enfrenta a la fuerte competencia en
su sector, lo que hace dificil, pero necesario, diferenciar sus productos para captar la atencién
de los consumidores y justificar la compra. Sin una idea clara de diferenciacion ligada a la
marca, todo lo que quedaria para motivar al consumidor es el precio, que no funciona
Optimamente como herramienta motivacional (Trout, Rivkin, 2008).

Por ello, mas alla de la ventaja competitiva de precio/beneficio, Movistar busca conservar
su relevancia en el mercado. Esto se suma a que sus lanzamientos comerciales se ejecutan
bajo una estrategia que preserva los lineamientos de marca (uniformidad en la campafia), y se
alinea en la transformacion para adaptarse a las preferencias de los clientes locales.

Para construir un argumento légico para la diferenciacion, las acciones de marketing
deben demostrar que el beneficio es real y creible en una idea simple y muy visible al pablico
objetivo (Trout, Rivkin, 2008). En el caso lquitos, hasta abril de 2019, la poblacién habia
experimentado una red movil con baja calidad. La velocidad de internet moévil de Movistar era
de 250 MB. Movistar tenia la menor velocidad del mercado: Entel tenia 940 MB; Claro, 600
MB vy Bitel, 1.5 GB, aproximadamente.

En mayo de 2019, se lanzo en el departamento de Loreto la red 4G LTE como parte del
Plan de Aceleracion Movil (PAM). Movistar potenci6 al doble las torres repetidoras de 120
metros, que conectan la selva por 370 km desde Yurimaguas hasta lquitos; y reforzé 7
estaciones mas en los distritos de Punchana, Iquitos, San Juan Bautista y Belén (Gestion,
2019). Al cierre de afio, se beneficid a los peruanos con internet de alta velocidad en zonas
rurales. La necesidad de velocidad de los clientes de Movistar fue cubierta: aumentd a 3.5
GB, superando la velocidad de la competencia hasta en cinco veces.

PAM permiti6 a los clientes de Movistar mejorar su navegacion. Ahora acceden a videos,
musica, redes sociales y juegos sin perder velocidad. La inversion y el despliegue de red hizo
que los usuarios puedan disfrutar de una experiencia de elevada calidad, lo que se convirtié en
un positivo diferencial frente a la competencia.

Sin embargo, se hallé que los clientes aliin no reconocian la mejora sustantiva del servicio.
En un sondeo a la poblacion, se recibieron comentarios de usuarios de la competencia como
“Mi celular es mas rapido, yo tenia Movistar y era lento”, “No me cargaban los videos, por

eso me cambié”, “De todos los operadores, yo tengo Bitel porque carga mas rapido”, “El



internet aca es malo en todos los operadores”, entre otros, lo que demostraba que los clientes
potenciales aun no conocian ni identificaban a Movistar como el operador mas rapido de la

selva.

2. Limitaciones y oportunidades

Desde el lanzamiento de PAM, el servicio de Movistar en Iquitos mejor6 notoriamente. El
operador tenia la oportunidad para demostrar que es mejor que la competencia de una forma
agresiva y asi captar la atenciéon de los clientes de forma contundente y confrontacional.
Movistar tenia aproximadamente la mitad del mercado de Loreto (50% de market share), pero
en su mayoria los habitantes de Loreto todavia no evidenciaban claramente el cambio en la
velocidad movil.

Los habitantes de lquitos se encontraban desmotivados debido a la baja calidad del
servicio de telecomunicaciones. De acuerdo a Johansson (2008), la estrategia de marketing se
debe reorientar cuando se implementa una estrategia local para balancear la orientacion del
consumidor local. Asi, la tropicalizacion relacionada al lanzamiento del nuevo plan de
aceleracion movil permitiria aumentar el conocimiento de producto y el boca a boca.

La campafa necesitaba que los beneficios de los productos sean directos para el cliente.
La marca tenia la oportunidad de utilizar una nueva forma para explicar la oferta comercial,

que sea llamativa para mejorar su posicionamiento y retener o recuperar a los usuarios.

3. Variables culturales

La estrategia a desarrollar se ejecutara en el departamento de Loreto. Iquitos, la ciudad
mas grande de la Amazonia peruana, solo tiene conexion aérea y fluvial al resto del pais. Esta
ciudad esta situada en una isla fluvial, aislada geograficamente en un microcosmos que
presenta una idiosincrasia muy distinta al resto del pais.

Una de las actividades comerciales mas importantes de lquitos es el turismo orientado
hacia la aventura y ecologia. Otras industrias: maderera, pesquera, petrolera, minera y
agricola. Los medios principales de transporte utilizados son las mototaxis o las motocicletas.

Las celebraciones de festividades son muy importantes y la méas reconocida del afio es la
Fiesta de San Juan, que se celebra cada 24 de junio. Dentro de esta cultura de fiesta, la
mayoria mantiene una tradicion amazoénica y la creencia en seres imaginarios mitologicos del
folclore, como el demonio de la selva Tunche o Chullachaqui.

Sus habitantes, hombres y mujeres con herencia indigena y mestiza, son personas

extrovertidas, alegres, hospitalarias, simpaticas y amigables. Les interesa mucho preservar su



identidad y recuerdan el pasado con nostalgia. Les gusta informarse a través la radio, tv local
y paginas de Facebook de noticias (por ejemplo, “Lo que esta pasando en Iquitos”).

La cultura comudn estd ejemplificada en la television y la radio que ofrece canales
localizados para responder a la comunidad (Jenkins, 2008). No utilizan otras redes sociales
mas cosmopolitas, como Instagram o Snapchat, pero si se comunican a través de WhatsApp y
utilizan YouTube para ver videos.

Sus costumbres muestran que sienten desconfianza hacia las que consideran grandes
corporaciones. Esto se suma a que el servicio de red que los operadores brindaron hasta abril
2019 era lento y no permitia el streaming de calidad. La poblacion estaba descontenta con los
servicios de telecomunicaciones, por lo que una vez que Movistar lanz6 PAM, la poblacién

tenia que comprobar la velocidad de forma contundente para ver la mejoria.






I11. Estrategia

La estrategia se basa en la diferenciacion del servicio que provee Movistar. La velocidad
se convierte en la propuesta de valor y la comprobacion del desempefio de este beneficio
serviria para recuperar la confianza del cliente. A través de la demostracion, se estableceria
gue Movistar tiene la mejor velocidad movil en Iquitos. En la ciudad, los clientes de Movistar
estaban acostumbrados a vivir con un internet movil lento: esto habia cambiado, y para
comunicarlo, Movistar tenia que diferenciarse de la competencia desde todos los frentes de
accion posibles.

La diferenciacion permite que el pablico objetivo identifique a Movistar como el operador
maés veloz, con una oferta tropicalizada que no ignora la herencia amazonica de la region. La
estrategia de comunicacion se baso en la ventaja real: los consumidores ven videos, escuchan
mausica y utilizan social media con mayor rapidez, por lo que ofrece atributos que los

consumidores si valoran en el entorno competitivo.

1. Objetivos de comunicacion

La meta era posicionar a Movistar como velocidad 4G LTE a través de la comunicacion y
la experiencia. Asi, la campafia de comunicacion para PAM tenia como objetivos principales:
e Evidenciar la mejora en la velocidad mavil.
e Posicionar a Movistar como la operadora mas rapida.

e Recuperar y retener clientes.

2. Publico Objetivo

La estrategia de comunicacion de PAM se dirigiéo a los siguientes publicos: medios,
cliente final, fuerza de ventas y trabajadores de Movistar. En este trabajo nos concentraremos
en los tres ultimos, con el fin de que reconozcan el diferencial como un beneficio y que se
involucren en la comunicacién de la promesa de valor.

Cliente final

El primer publico objetivo esta conformado por los habitantes de lquitos, duefios como
minimo de una linea movil de Movistar o la competencia. Son miembros de la poblacion
econémicamente activa (PEA), conformada aproximadamente por 516,885 personas
(Ministerio de Trabajo y Promocion del Empleo, 2019).

Fuerza de ventas

La fuerza de ventas esta conformada por asesores de l10s socios estratégicos de Movistar.
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Estan ubicados en puntos de ventas, como tiendas, retail o de forma itinerante (vendedores
proactivos). La fuerza de ventas trata de forma directa con el cliente final, por lo que es muy
importante que conozcan las campafias y estén bien capacitados en el producto. A julio de
2019, aproximadamente son 150 vendedores.

Trabajadores

A julio de 2019, los trabajadores de Movistar Iquitos son 11 personas. Ellos son uno de los
principales stakeholders de la marca. Los trabajadores deben involucrarse en las camparias,
porque solo asi comunican el servicio de forma efectiva. Asimismo, pueden influir en la
reputacion de la empresa a través del boca a boca; por eso, es muy importante que también

conozcan y crean en la propuesta de valor.



IV. Plan de accion

1. Acciones tacticas

Se definieron los siguientes puntos de contacto:
e Comunicacion en punto de venta: tiendas, masivo, retail
e Bocaaboca
e ATL —radio
e WhatsApp

{2

Tiendas
Movistar

o

Boca a boca

Puntos calientes
masivo

Grafico 1. Puntos de contacto de “El reto de la velocidad movil”.

Fuente. Elaboracion propia.

Una vez definidos los puntos de contacto con el cliente, se disefiaron las acciones a tomar
alrededor de estas zonas para que el mensaje sea recibido 6ptimamente. A su vez, se inicio un
calentamiento para preparar a la fuerza de ventas y al publico objetivo con el mensaje clave
que indica el fortalecimiento de la red 4G de Movistar, para que el cliente pueda disfrutar de

Internet movil hasta 15 veces mas rapido.
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A continuacion, se presenta cuadro resumen de estrategia, KPI, plan de accion y

resultados:

Tabla 1. Acciones, KPI’s y ejes estratégicos

Publico Objetivo

Acciones

Resultados

« Alcance.

» Crecimiento en
venta, productos
prepago y postpago.

¢ Incremento de
retencion de clientes
(disminucién de bajas

* El reto de la
velocidad movil

* Alcance: 7, 000 impactos
gracias a acciones BTL.

* 6.4 % crecimiento en
venta, productos prepago
y postpago.

* De abril a julio, hubo
una disminucion del 19%
de bajas, lo que significo
un incremento en la

evento.

capacitacion

0 anulaciones de . Junio a - .
. * Menciones en retencion de clientes.
servicio). di agosto 2019 .
« Incremento de radio * Se logrd un incremento
. * Acciones BTL de 36% en altas
i i lineas nuevzg (has) (comparacion entre abril
Cliente Final « Porcentaje de (comp y
- julio 2019).
clientes duge® * 35% de clientes que
portaron cuando 4
probaron la velocidad de
probaron la internet se portaron de
velocidad. P
operadores de la
competencia a Movistar.
;EQEEEE)SSd:o‘r/lerI:::terial * Implementacion Junio 2019 | ° 97% de puntos de venta
~ en puntos de venta cubiertos.
de la campafia
Fuerza de ventas Asistencia al Evento Mayo 2019 100% de asistencia al

evento.

Trabajadores
Movistar Iquitos

* Trabajadores que
compartieron el
video.

¢ Video "El Reto"

Agosto 2019

* E1 100% de trabajadores
compartieron el video.

Fuente. Elaboracion propia.
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1.1. El Reto de la velocidad. EI pablico busca que la informacion de una campafia
trascienda la historia individual. Esto depende de la familiaridad del publico objetivo con los
beneficios (Jenkins, 2008).

Iquitos tenia que experimentar y comprobar que la sefial de Movistar era la méas veloz y
mejor de forma directa, utilizando la comparacion. Una vez definidos los objetivos, se
construy6 el mensaje para contar la historia de la velocidad de Movistar. De esta forma, se
puso a prueba la conectividad y el servicio del operador.

La campana hizo tangible el beneficio diferencial a través de una historia: “El reto de la
velocidad movil”. El reto acompafiaria el lanzamiento y la comunicacion de la campaia en la
Fiesta de San Juan, el evento del afio con mayor concentracion de iquitefios y turistas en la
ciudad. EIl reto consistio en que el cliente pruebe la velocidad de internet de Movistar. Se

represento el beneficio diferencial en dos acciones:

e Estaciones

Se ubicéd un modulo en las zonas calientes durante la Fiesta de San Juan, incluyendo
lugares aledafios al Mercado artesanal San Juan Bautista, Parroquia San Juan Bautista, Loza
deportiva Las Camelias, Plaza de la Cultura José Abelardo Quifiones. El espacio se branded
con el mensaje “El Reto de la velocidad” sin mencionar a Movistar porque se considerd
importante que el publico asistente no adquiera preconcepciones acerca del juego, teniendo en
cuenta la idiosincrasia de la comunidad.

El disefio del modulo se inspird en la selva de Iquitos con un préctico techo dos aguas que
protegia a los animadores y promotores de la lluvia y el sol. Se colocaron 4 equipos con el
operador oculto —se adquirieron 4 lineas de los 4 operadores con planes similares y se
colocaron en 4 terminales Samsung identicos. La mecanica incluyo que el cliente experimente
la navegacién al ingresar a un video en cada uno de los equipos para posteriormente evaluar
cual habia sido el mas rapido. Esta navegacion se hacia a ciegas: el cliente no sabia qué
operador estaba utilizando. Posteriormente, se preguntaba al cliente cual creia que era el
operador ganador y si acertaba correctamente, se le otorgaba un premio — merchandising de
Movistar.

Este reto funcionaba exitosamente solo si Movistar era el operador més rapido, lo que fue
asi gracias a la inversion que se realiz6 en la zona y al despliegue de PAM. Movistar fue el

mas rapido en el 100% de las pruebas de clientes.
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En el servicio, de un animador y tres promotores que al inicio invitaban al pdblico a
asistir. Ademas, utilizaron un discurso de refuerzo de la campafia al develar que el operador

con la velocidad mas rapida escogido era Movistar.

Discurso en convocatoria - Estaciones

Animador: jEl reto de la velocidad Mdvil llegd a lquitos para
descubrir cual es el internet movil méas rapido de la region! ;Te animas a
adivinar cual de los operadores celulares sera el ganador? jAcércate y

compruébalo! jPor participar ganaras un premio Movistar!

Discurso en mecanica - Estaciones

Animador: El reto de la velocidad madvil es muy sencillo, solo deberas
interactuar con cada uno de estos 4 celulares de operadores ocultos, que son
de la misma marca y modelo, pero de los 4 operadores moviles locales (no
se dice cuales, pero son Movistar, Claro, Entel y Bitel). Con cada uno de
ellos deberas ingresar a YouTube para ver un video. De esta manera
comprobaras cual de los cuatro tiene mas velocidad y asi el internet mévil

mas rapido de Iquitos y de todo el Pera... jEmpezamos!
Se guia al cliente a cada uno de los celulares.
Animador: ;Qué te parece el internet?
Cliente: Veloz/rapido
Esto se repite cuatro veces, por cada operador.
Animador: ¢Cual de los cuatro te ha parecido el mas rapido?
Cliente sefiala el mas veloz de acuerdo a la experiencia.
Animador: ;Qué operador crees que es?
Cliente adivina diciendo un nombre de los operadores.

Después de realizar la prueba de velocidad, se invita al participante a
navegar con el celular Movistar y sentir la experiencia de la gran velocidad

de internet movil, viendo videos en YouTube o descargando archivos.
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Discurso de cierre - Estaciones

Animador: Ya comprobamos que Movistar tiene mas velocidad

AGLTE en Iquitos. ¢Qué esperas para cambiarte a Movistar?

Se entrega un premio al participante. Ademas, si quiere migrar o pedir

una linea Movistar, la fuerza de ventas acompafia las acciones para que lo

haga en ese momento.

e Abordaje
Dos promotores recorren las principales zonas calientes buscando clientes de otros

operadores que quieran retar su internet mévil versus el de Movistar. Los promotores
Ilevan polos y carteles brandeados con “El reto de la velocidad moévil” y un celular en la
mano con el que realizar las pruebas de velocidad. Ellos motivan al cliente a entrar a
YouTube en su celular y a comparar el tiempo que toma en su operador actual contra el

operador Movistar.

Discurso de mecanica - Abordaje

Promotor: jHola! jQuiero retarte! Vamos a ver cual internet es mas
rapido, si el tuyo o el mio. Pongamos el mismo video en YouTube. Ahora

hagamos clic en reproducir en tres, dos, uno, jva! ;Cual es el mas rapido?
Cliente: El tuyo, me ganaste

Promotor: ¢(TU sabes por qué? Mi internet es mas rapido porque mi

celular es Movistar.

Bajo esta dinamica, Movistar estd contando la historia de la velocidad. Debido a que los
consumidores son mas poderosos como participantes de nuestra cultura (Jenkins, 2008) es

necesario que se empleen las herramientas correctas para colocar ese poder del lado del

beneficio de PAM.
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La diferenciacion propuesta involucrd cubrir las demandas del mercado con
autenticidad y valor, para asi ganar la atencion del mercado. El proceso de marketing de
diferenciacion no requiere modificar el producto, si no enfocarse en una estrategia de
brandeo que modifica y revoluciona cémo los productos son percibidos (Williams, R. &
Williams, H.; 2017).

1.2. Evento para fuerza de ventas. Se lanzé un evento para capacitar a la fuerza de
ventas en PAM y motivarla a conseguir los objetivos comerciales. Se les envid invitaciones
personalizadas con el mensaje “Te invitamos a descubrir una nueva forma de elevar tus
ventas” para generar expectativa dirigidas a los actores mas involucrados con el cliente final y
se les explico los cambios de la oferta y la estrategia de venta a través de una animacién
dinamica.

El evento se realiz6 el 20 de mayo de 2019 a las 8:00 am. en el auditorio del hotel Victoria
Regia y contd con la asistencia de los socios, la fuerza de ventas y el staff de Telefdnica
Iquitos.

Al inicio del evento se sirvio un desayuno buffet y se tomo fotos grupales incluyendo
accesorios de la marca y un backing que incluia el mensaje: “Ahora en Iquitos, mas
velocidad”.

Durante la capacitacion en producto, el animador interactué con el publico reforzando lo
expuesto con actividades rompe hielo. Se repartieron premios por respuesta bien contestada
en la ronda de preguntas y se les entregd polos para el uniforme durante el tiempo de la

campafia. Finalmente, se les invitd a salir a vender con fuerza.

1.3. Menciones en radio. Se convoco al publico objetivo a “El Reto de la Velocidad
Movil” a través de menciones de radio indicando fecha, lugar y hora. Se utilizo la radio local
mas escuchada llamada “Radio Loreto” y se definio un plan de medios que incluia una
mencién diaria por un mes durante los informativos. El locutor seguiria un mensaje que no
incluiria el nombre de la marca para no generar preconceptos como parte de la generacion de

intriga.
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Texto tipo para mencioén radial

¢Estabas esperando la maxima velocidad en tu celular?

Ya lleg6 a Iquitos “El reto de la velocidad mévil”.

iBusca a nuestros retadores que estaran hoy en la Plaza
Bolognesi desde las 11:00 a.m. y descubre cudl es el operador con

el internet movil mas rapido de Iquitos y de todo el Per(!

Te podrés llevar muchos premios.

1.4. Implementacién en puntos de venta. La campafa incluyé la comunicaciéon de
ofertas postpago y prepago en material para los canales masivo, retail, tiendas y agencias, lo
que abarca alrededor de 300 puntos de venta.

Entre los elementos a producir, distribuir e implementar se incluyeron afiches A4, 100 x
70 y 50 x 70, volantes A5, viniles para laptops de retail y afiches A3 posteras. La distribucion
del material se realiz6 hasta el 08 de mayo y se implementé en todos los puntos de venta un
dia después.

El mensaje a incluir en las piezas fue “Ahora en Iquitos mas velocidad”, acompafado de la
oferta del terminal postpago Samsung A10 en el caso del canal moderno y en masivo, el

mensaje “Por cinco soles, cinco dias ilimitados”.

1.5. Acciones BTL. Se realizaron activaciones de los siguientes tipos:
e Rompetréaficos
e Animaciones
e Hombres cartel
e Promotorias Samsung + juego

e Ruleta La Karibefia

Los servicios de rompetraficos incluyen dos promotores sosteniendo un banner al frente de
los vehiculos cuando se detienen para el pase peatonal, ocupando todo el ancho de la calle. Se
utilizaron para captar la atencién del publico objetivo en los cruces de avenidas principales,
considerando las siguientes ubicaciones: esquina de calle Putumayo con calle Arica o calle
Prospero, esquina de calle Sargento Lores con calle Prospero o calle Arica, esquina de calle

Huallaga con calle Sargento Lores o calle San Martin, esquina de calle Céceres con calle
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Tacna, esquina de calle Napo con calle Huallaga y esquina de calle Yavari con calle
Contamine, entre otros.

Las animaciones y hombre cartel utilizaron el mensaje de Ahora en Iquitos méas velocidad
promocionando la oferta del terminal Samsung.Galaxy A10. Se realizaron en tiendas y retail,
tomando en cuenta las dos tiendas Movistar (calle Huallaga y calle Arica). Ademas, los
puntos retail méas relevantes en: Curacao, Tiendas Efe, Saga Falabella, Credivargas. En
masivo, enfocadas en la oferta de Preplan, “tus soles valen dias” en los puntos de venta
Conglomerado Pirata, Elio Garcia, Inversiones Internacionales, entre otros.

Asimismo, se realizaron promotorias Samsung en canal moderno donde se presentd un
juego en app que refleja la velocidad que vivira el cliente con el 4G LTE de Movistar y el
Galaxy A10. El juego reflejo la conectividad de manera entretenida explicando las s del
Galaxy A10. La activaciéon también incluyd una pantalla digital y merchandising de valor
para regalo al cliente cuando superara los niveles. Se realizaron 17 fechas.

Finalmente, las activaciones también se enfocaron en la afiliacion y recarga de Preplan en
canal masivo con el mensaje “jGracias a tus recargas de Preplan, gira la ruleta Movistar y
gana muchos premios!” y la participacion del stakeholder radio La Karibefia.

Dos dias antes de las activaciones (acorde al cronograma), se anuncié en la radio La
Karibefia que se realizaria un evento, invitando a los clientes a asistir. La mecéanica de la
activacion incluia 40 minutos de juego en los que se regalaron premios y se transmitio en vivo
por radio La Karibefia por 5 minutos. Se realizd en puntos de venta masivos y mercados.
Aquellos clientes que recargaron o se afiliaron, pueden girar la ruleta si recibian el mensaje
“Gracias por elegir Preplan. jAhora tus soles valen dias! Recarga desde S/5 y lleva llamadas y
Redes ilimitadas y TV en Vivo con MPlay ilimitado + Megas Libres” con la fecha del dia de

la activacion.

1.6. Difusion. El proyecto incluyo la elaboracién de un video resumen que mostro el éxito
de “El Reto de la Velocidad movil”. Este video se compartié en WhatsApp a través de la red
neuronal de Movistar. También, con la ayuda de los trabajadores de Movistar Iquitos, se
compartié a través de los estados de WhatsApp alcanzando a sus circulos de contactos y
convirtiéndose en tema de conversacion en la localidad. Gracias a la capacitacion en el
evento, nuestros socios, trabajadores y fuerza de venta se convirtieron en la principal fuerza

de promocidn del mensaje y demostracion de la mejora en el servicio.
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e Cronograma de acciones

MAYO

3° 4°

JUNIO

1° 20 30 4°

JULIO AGOSTO

1° 20 3° 4°

Evento .
fuerza de

ventas

Menciones
en radios
locales

Acciones
BTL

Activaciones
por estacion

Activaciones
por abordaje

Difusién por
WhatsApp

0?0‘0

Gréfico 2. Cronograma tipo de la campafia.

Fuente. Elaboracion propia.

El proyecto contempl6 distintos componentes de storytelling que permiten que el usuario
construya engagement de diferentes maneras (Jenkins, Ford, Green, 2013). La planeacion
consigue que la camparia fluya en las diferentes plataformas en las que se ha desarrollado la

estrategia.






V. Evaluacioén de resultados

La campafia obtuvo gran acogida en la region. Se alcanzé 3,000 impactos gracias a las
acciones BTL. Como resultado de la estrategia para Proyecto de Ampliacion Movil se tuvo un
crecimiento de 6.4% en ventas entre los meses julio y agosto de 2019. EI mayor crecimiento
de ventas se reflejo en el producto prepago que tuvo un aumento intermensual de 1,200 lineas
nuevas o altas.

Ademas, incrementd la retencion de clientes, porque se contabilizé una disminucion del
19% de bajas; es decir, se perdieron menos lineas. Y en el periodo de abril a julio se logré un
incremento de 36% en lineas nuevas o altas.

Durante las activaciones, se tested al publico asistente: en total 1,094 contactos con
clientes directos. La diferenciacion de Movistar frente a la competencia se convirtié en
tangible y proxima. El 97% identific6 a Movistar como el operador con mayor rapidez. Este
se convirtié en uno de los factores decisivos para conseguir la portabilidad. Gracias a eso, el
35% de clientes que probaron la velocidad de internet se portaron de operadores de la
competencia a Movistar. La campafia permitio que la reputacion de la marca mejore gracias a

que se consiguid que los clientes relacionen a Movistar con la velocidad.

PERCEPCION DE CLIENTES SOBRE VELOCIDAD DE OPERADORES EN IQUITOS
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Gréfico 3. Percepcion de clientes sobre velocidad de operadores en lquitos.

Fuente. Elaboracion propia.
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Dentro de las acciones realizadas para la demostracion de velocidad a los clientes, el
abordaje tuvo mejor resultado pues captd mayor numero de portabilidades, en relacion a las

acciones por estacion, en la que el cliente debia acercarse al médulo.

PORTABILIDAD DURANTE EL “RETO DE LA VELOCIDAD MOVIL”
(PERIODO JUNIO —JULIO)
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Gréfico 4. Portabilidad durante el “Reto de la Velocidad movil” (periodo junio — julio)

Fuente. Elaboracion propia.

La poblacion se convirtié en nuestro mejor aliado en la difusién. Se logrd asimismo
mantener la conversacion sobre PAM durante las semanas posteriores a su lanzamiento. El
lanzamiento se realizé en mayo 2019, y se mantuvo la conversacion sobre PAM hasta el mes
de agosto.

Gracias a la campafia radial y en mercados se logrd llevar el mensaje del beneficio
diferencial al publico objetivo. Esto también se logro gracias a que la fuerza de ventas fue
capacitada al 100% en el evento que consiguié brindar la motivacion y claridad de los
objetivos. Finalmente, la campafia también se llevd hacia el cliente final a través de la
implementacion de materiales POP en puntos de venta: la implementacion se completo al

97% en todos los canales involucrados: retail, tiendas y masivo.



Conclusiones

Primera. EI mercado de las telecomunicaciones tienda a ofrecer una oferta homogeénea.
Debido a la alta competencia en el sector de la industria de las telecomunicaciones, la
diferenciacion como estrategia de marketing es clave. Esto es conseguido a través de la
demostracion de la propuesta de valor y del beneficio diferencial, para ofrecer atributos que si
sean valorados en el entorno competitivo. Todo esto debe ser encaminado al objetivo global,

porque la vision y misién pierde sentido si se realizan acciones solo respondiendo al mercado.

Segunda. Las marcas deben hallar soluciones creativas que potencien su posicionamiento,
sin dejar de lado la idiosincrasia del publico objetivo y sus variables culturales. Es importante
que las marcas trasnacionales tengan un enfoque global, sin olvidar que es necesario

tropicalizarse para que sea eficiente en un mercado local.

Tercera. Las activaciones en puntos de venta se dirigen a obtener beneficios comerciales
inmediatos, los efectos en las ventas son mas concretos que los anuncios en un panel o un
spot, porque es una tactica que se relaciona con la compra inmediata. Por eso es importante
incluir activaciones BTL en puntos de venta a la hora de la planificacion del mix de medios.
El BTL permite a las marcas aterrizar mejor sus campafias en el entorno del cliente, y
desplegadas en puntos de venta, se relacionan directamente con la variable de compra, clave

para el cumplimiento de los objetivos de mercado.
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Apéndice 1

Informe de desempefio profesional

i. Presentacion

Lider comercial con alrededor de 4 afios de experiencia gestionando una amplia gama de
estrategias de marketing y publicidad para importantes marcas, incluyendo empresa
trasnacional lider en el mercado peruano. Supervision de proyectos altamente eficientes,
atencion a todos los detalles desde la planeacion hasta la ejecucion. Experiencia en definir y
ejecutar exitosamente estrategias comerciales aplicando la innovacion basada en el alto
conocimiento de las necesidades e insights del consumidor. Habilidad para hallar soluciones

disruptivas con vision de negocio.

Formacion académica

- Programa especializado de Marketing Digital Estratégico (2019).
Universidad de Piura; Piura

- Bachillerato en Comunicacion. Mencion en Comunicaciones de Marketing (2015) —
Graduada en el 1° puesto y con beca académica total.

Universidad de Piura; Piura

Idiomas
- Inglés avanzado

- Francés basico

Otros conocimientos
- Adobe Premiere Pro
- Adobe Photoshop
- Adobe Illustrator
- Adobe After Effects

Voluntariado

- Voluntariado Telefénica (2018 - presente). Cocreadora de proyecto ganador de Maraton
de ideas navidefias 2019, premio S/ 4000.

- AIESEC International (2012 — 2014).
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Reconocimientos

Graduada con honores en 1° puesto y con beca académica total. Udep (2011 - 2015)
Mejor Camparia de Publicidad — Easy Taxi (2015).

Delegada Olimpiadas Ramén Mujica Udep (2014).

Bella, Mejor Cortometraje de Ficcion Udep (2014).

El deterioro de la belleza en el cine, Mejor Ensayo UNIV: Pulchrum (2012). Presidenta de
promocion estudiantil (2011-2012).

ii. Desarrollo profesional

Ejecutivo Asociado Trade Marketing, Telefonica; Chiclayo
Junio 2018 — actualidad

Lider de Trade Marketing Region Nororiente | (mas de 3 mil puntos de venta).
Gestion de un presupuesto de 500 mil soles anuales con enfoque en la optimizacién de
recursos.
Desarrollo del Plan de Trade Marketing de la region.
Capacitacion y supervision a los coordinadores locales: Tumbes, Piura, Chiclayo,
Cajamarca, Iquitos y Tarapoto.
Supervision de la implementacién de camparfias de acuerdo a lineamientos.
Negociacion con proveedores.
Creacion de campafias de marketing en canales modernos y masivos, en coordinacion con
areas comerciales y agencias de publicidad.
Tropicalizacién de oferta comercial.
Capacitacion y seguimiento a equipo de mercaderistas.
Trabajo de campo: visita a PDVs Movistar y competencia para encontrar oportunidades de
shopper engagement.
Organizacién de eventos para fuerza de ventas y acciones BTL por lanzamiento de

campafas, para incrementar presencia en puntos de venta y lograr objetivos de venta.

Ejecutiva de cuentas, Tribal 121; Lima
Setiembre de 2017 — mayo 2018
Responsable de la gestion de proyectos publicitarios, de marketing y comercial para

Movistar, Telefonica Empresas, Movistar Negocios, lubricantes Mobil y para los
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productos financieros Unica y Unica Makro (tarjetas de crédito de Scotiabank).
Gestidn de campanas y estrategias de retail, trademarketing, ATL, BTL y digital.
Anélisis de resultados.

Gestidn de presupuestos.

Lider de equipos de creatividad, produccion, contabilidad y medios.

Asistente de cuentas, Quorum Soho Square; Lima
Julio — setiembre de 2017
Gestion de 14 marcas: Nissan, Enel, Rintisa (Ricocan, Ricocat, Canbo, Thor, Supercat,
Supercan), Grupo Cala (Moncler, Caricia) y Romex (338, Cafetal, Innato).
Desarrollo de estrategias ATL, digital, branding y storytelling.
Realizacion de campafias digitales de fidelizacion y generacion de leads.
Desarrollo de la estrategia creativa junto al equipo creativo interno y medios.
Gestion de presupuestos.

Generacidn de contenido digital para redes sociales.

Jefa de Imagen Institucional y Comunicaciones

Municipalidad de Tabaconas; Cajamarca; febrero— marzo de 2017

Gestidn de las acciones de comunicacion, posicionamiento institucional, protocolo y
relaciones publicas.

Gestion de la estrategia de comunicacion ATL, digital, PR y BTL (eventos protocolares).

Disefio del Plan Presupuestario y el Plan Operativo 2017.

Communications & Marketing Assistant, District Spaces; El Cairo, Egipto
Enero —marzo de 2014

Soporte en la coordinacion de proyectos de la empresa, eventos y la elaboracion de
presupuestos.

Elaboracion de las estrategias 360° de marketing.

Produccidn de piezas publicitarias para eventos, redes sociales y web.

Soporte logistico y organizacion de eventos
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iii. Reflexiones finales

Durante la préactica profesional he podido potenciar mis competencias analiticas, de
investigacion y negociacion, creando estrategias de marketing enfocadas en el comprador
final y sus preferencias. Ademas, he desarrollado la capacidad de construir estrategias de
inversion y presupuestos incluyendo el monitoreo de indicadores de desempefio y retorno de
inversion. Asimismo, he podido liderar proyectos simultaneos teniendo en cuenta una
sinergia entre los distintos equipos involucrados.

Mi paso por distintas ciudades del pais y en un caso, del extranjero, me han permitido
adaptarme al cambio y plantear proyectos que entregan beneficios para distintos negocios
del mercado, aplicados a diferentes comunidades. A su vez, han potenciado mi dominio de
idiomas.

En ese sentido, mi formacion en la Universidad de Piura me ha permitido construir una
base sélida porque cuenta con un programa disefiado para desarrollar el criterio y la ética
profesional, que me convierte en una profesional competitiva con un perfil enfocado en la

capacitacion continua.



iv. Certificacion

YVelefonica

CONSTANCIA

Por la presente certificamos que la = Sefiorita KARLA MARIA DEL
ROSARIO COTRINA CERQUERA, labora en nuestra Empresa desde el 11 de Junio de
2018 hasta la actualidad, desempefiandose en el cargo de EJECUTIVO ASOCIADO, en
la DIRECCION DE VENTAS.

Se expide el presente a solicitud de la interesada para los fines que estime pertinente.

Miraflores, 29 de Enero de 2020

CARMEN YANET LOZANO HENRIQUEZ
APODERADA
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relationship marketing

121

CERTIFICADO DE TRABAJO

Por  medio de Ia presente certificamos que la senorita KARLA MARIA DEL
ROSARIO COTRINA CERQUERA identificada con D.N.I. N° 73183459 laboro como
Ejecutiva de Cuentas, en nuestra empresa 121 RELATIONSHIP MARKETING S.A.,
con RUC 20504021182, desde el 01 de Febrero del 2018 hasta el 31 de Mayo
del 2018, fecha en la que presentd su renuncia voluntaria, cumpliendo su
funcién con fotal responsabilidad, profesionalismo y eficiencia.

Se expide el presente certificado a solicitud de la interesada para los fines que
estime conveniente.

Mircflore;, 31 de Mayo del 2018

general recavarren 542 miraflores t: 421 8402




QUOrUM

SAATCHI & SAATCHI

CERTIFICADO

Grupo Q Comunicaciones SA, identificado con RUC 20503822149, certifica que la Srta. Karla Maria
del Rosario Cotrina Cerquera , identificada con RUC N° 10731834593, ha realizado sus practicas
profesionales en el Area de Cuentas en nuestra empresa desde el 10 de Julio hasta el 20 de
Setiembre del 2017.

Se expide el presente certificado a solicitud del interesado para los fines que estime conveniente.

GRUPO Q_COMUNICACIONES SA.

Lima, 20 de Setiembre 2017

GERENTE GENERAL

av. benavides 1555 piso 8 miraflores lima 18 Pert. telefax: 627 5531
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"‘“q,\"“ "‘40,%

4% MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE TAACONAS
PROVINCIA SAN IGNACIO - REGION CAJAMARCA
“Tabaconas Capital del Santuario Nacional - Tabaconas Namballe”

R.U.C. N° 20203823259 N
4 %

"ANO DEL BUEN SERVICIO AL CIUDADANO"

EL QUE SUSCRIBE, ALCALDE DE LA MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE TABACONAS,
PROVINCIA SAN IGNACIO, DEPARTAMENTO CAJAMARCA, OTORGA LA
PRESENTE:

CERTIFICADO DE TRABAJO

QUE, LA SENORITA KARLA MARIA DEL ROSARIO COTRINA CERQUERA, IDENTIFICADA CON
DNI N° 73183459, SE HA DESEMPENADO COMO JEFA DE IMAGEN INSTITUCIONAL DE LA
MUNICIPALIDAD DISTRITAL DE TABACONAS DESDE EL 01 DE FEBRERO DEL 2017 AL 31 DE
MARZO DEL ANO 2017, DURANTE EL TIEMPO DE SERVICIOS A DEMOSTRADO
RESPONSABILIDAD, PUNTUALIDAD Y EFICIENCIA EN LAS FUNCIONES ENCOMENDADAS.

SE OTORGA LA PRESENTE A SOLICITUD DEL INTERESADO PARA FINES QUE ESTIME
CONVENIENTE.

TABACONAS, 31 DE MARZO DEL 2017.
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March 5, 2014, Cairo

WORK CERTIFICATE

To whom it may concern:

This letter is to verify that Ms. Karla Maria del Rosario Cotrina Cerquera, with Peruvian nationality, was employed by
District Spaces, Cairo, Egypt, since January 13, 2014 until March 5, 2014 in the position of Communications &
Marketing Assistant.

During Karla's time with us, she successfully conducted a full range of executive responsibilities, performing
marketing duties to ensure the functionality and coordination of the company’s activities. She demonstrates excellent
knowledge of design software that allowed her to produce creative and innovative graphic pieces for social media
and print.

She always carried out her tasks to our fullest satisfaction, supporting with various projects and events proactively.
We found her very motivated and a highly committed team player. She ably adapted to a new country and culture
and performed with a customer-oriented approach, showing her communication and people skills.

If you have any questions regarding her employment with District Spaces, please email me at

We provided this certificate upon her request and we wish her success for all her future endeavors.
Sincerely,
( {r f‘
|
Maz:T I S

CEOQ'- Distrigt Spakes

www.districtspaces.xyz
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