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Resumen ejecutivo

ZTE es una empresa global de telecomunicaciones de procedencia china fundada en 1985 y cuyas
acciones le pertenecen principalmente al Estado chino. Tiene presencia en méas de 160 paises y
cuenta con una headquarter localizada en Shenzhen y més de 16 centros de investigacion y
desarrollo (1+D) ubicados a lo largo de todo el planeta.

ZTE se encarga de ofrecer tanto soluciones como equipamientos de telecomunicaciones a los
diversos operadores a nivel mundial. Una de sus lineas de negocio es el departamento de
terminales moviles en el cual se desarrollan smartphones, routers, médems y todo tipo de equipo

gue se pueda conectar a la red mavil de un operador de telefonia movil.

Con presencia en nuestro pais desde el afio 2002, ZTE se ha caracterizado por comercializar en
Per( smartphones de gama baja y gama media a pesar de poseer lineas de producto de gama alta.
Estos Gltimos son representados por los smartphones de la serie Axon y son vendidos princi-
palmente en los paises de Asia, Europay EE.UU. El negocio de ZTE en Perd es tanto B2B —donde
las empresas clientes son los operadores de telefonia mévil como Movistar, Claro y Entel—, como
B2C, ya que quienes compran los smartphones son los usuarios finales y clientes de los opera-
dores de telefonia movil.

Algo que también ha caracterizado a ZTE es su poca inversion en publicidad y marketing en
comparacion con sus demas competidores, pero si una fuerte inversion en el desarrollo de las
nuevas tecnologias de tendencia mundial como lo son el 5G, el internet de las cosas (loT, por sus
siglas en inglés) y el cloud computing. Y es justamente el desarrollo del 5G de vital importancia
para la nueva generacion de smartphones, ya que permitira contar con un mayor ancho de banda,
mejorando la experiencia del usuario, incrementando la eficiencia de la red saturada de los
operadores maviles y facilitando el control remoto de muchos dispositivos para uso en temas de

seguridad pablica, infraestructura, 10T y salud.

Por ello, ZTE desarrolla el Axon 10 Pro, su buque insignia, que combina todas las bondades de un
potente smartphone de gama alta con el soporte de la tecnologia 5G, incluyendo un disefio y
acabado premium con un precio razonable dentro de su segmento. Con esta fuerte innovacion y el
desarrollo de un adecuado plan de marketing ajustado al presupuesto de la empresa, se pretende
que ZTE logre darse a conocer dentro del mercado peruano y se posicione como una marca

innovadora en el segmento de smartphones de gama alta.



Para ello, se plantea una nueva segmentacion del pablico que suele y/o puede comprar smartphones
de gama alta basada en sus actitudes respecto a las razones de eleccion y al uso que le da a su
equipo. Se han definido 4 tipos de perfiles o segmentos: “trabajador”, “techi”, “imagen” y “social”,
de los cuales hemos elegido 3 perfiles objetivos que tendrén interés en el Axon 10 Pro: “techi”,
conocidos como los tecnoldgicos porque conocen o creen conocer bastante sobre las caracteristicas
de los smartphones; “imagen”, quienes creen que un equipo puede proyectar un alto estatus y una
gran personalidad; y “social”, que estan mas enfocados en el uso de un smartphone para estar

siempre conectados con su vida familiar y social.

Habré que tomar en cuenta que hay una tendencia decreciente en el nimero de ventas de
smartphones a nivel global y que el mercado peruano de equipos maviles esta supercompetitivo,
siendo solo 3 marcas las predominantes en el segmento de gama alta: Apple, Samsung y Huawei.
Estas empresas han basado sus esfuerzos no solamente en el campo de la innovacion sino también
en la comunicacién y publicidad de sus productos, y ha sido este Gltimo punto el taldn de Aquiles
de ZTE. Es por ello que a pesar de contar con estas adversidades, se observa una oportunidad
estratégica para ZTE: posicionarse como una marca innovadora y que lidera el desarrollo del 5G
aprovechando gue cuenta con un producto potente y estilizado como el Axon 10 Pro, a un precio
agresivo dentro de la gama alta, disponible en los principales operadores de telefonia movil del
pais y con una estrategia de promocidn, personas y procesos que aseguran que el nombre de la
marca llegue no solo al publico objetivo sino que también se transmita en el boca a boca.

Para lograr este objetivo, se realizara una inversion inicial de S/ 500.000 en I+D para adaptar el
Axon 10 Pro a las tecnologias soportadas y requeridas por las redes de los operadores peruanos de
telefonia mévil. Asimismo, se destinarda mas de S/ 650.000 durante el primer afio al area de
Marketing para lograr comunicar no solo las bondades tecnoldgicas del equipo sino también a la
marca y asi se empiece a trabajar en la estrategia de posicionamiento. Este monto se incrementara
amas de S/ 710.000 en el afio 2 y mas de S/ 920.000 en el afio 3 con la finalidad de ir reforzando
el trabajo hecho tanto en branding de la marca como en ventas del equipo y sus sucesores.
Adicional a ello, se consideran los gastos de postventa y de desaduanaje que involucran el
comercializar el equipo en el mercado peruano, los cuales juntos giran en alrededor de S/ 85.000
en el afio 1, S/ 123.000 en el afio 2 y S/ 170.000 en el afio 3. Finalmente, se proyecta tener un
estimado de ventas alrededor de S/ 3.972.375en el afio 1, S/ 5.737.875en el afio 2y S/ 7.944.750
en el afio 3 obteniendo una rentabilidad de alrededor de S/ 846.639 en el afio 1, S/ 1.454.394 en el
afio 2 y S/ 2.084.706 en el afio 3; demostrando de esta forma que el proyecto concluye en

resultados satisfactorios tanto a nivel econémico como a nivel de marketing.



Glosario de términos

5G. Quinta generacion de las tecnologias y estdndares de comunicacion inaldmbrica para
dispositivos moviles que les permite conectarse a la red en cualquier sitio.

Bateria. Aparato pequefio de forma rectangular que sirve para producir una corriente eléctrica
continua a partir de una reacciéon quimica que se produce en su interior.

Camara. Aparato que sirve para registrar imagenes estaticas o en movimiento ubicado en la parte
posterior o frontal de un smartphone.

Disefio. Forma que toma el hardware de un smartphone y que incluye el material de fabricaciony
tipo de pantalla que usa.

Equipo. Término que se refiere como sinénimo de smartphone.

Fabricante. Empresa que se dedica a la fabricacion y elaboracion de dispositivos moviles.
Frecuencia. Numero de ciclos en el que un procesador de smartphone ejecuta una accion en una
unidad de tiempo determinada. Sindnimo de rapidez de procesamiento.

Gama. Serie de smartphones pertenecientes a una misma clase o categoria, clasificadas de
acuerdo con sus caracteristicas técnicas y precio.

GB. GigaByte. Unidad de medida del tamafio de la memoria.

Memoria. Elemento interno o externo de un smartphone donde se almacenan datos o
aplicaciones que posteriormente se pueden utilizar.

MP. Megapixeles. Unidad de resolucion de una camara.

Nucleo. Unidad de procesamiento de un smartphone.

Operador. Empresa de telecomunicaciones proveedora de servicios de telefonia movil.

Perfil. Grupo bien delimitado de personas que presentan caracteristicas similares dentro de una
colectividad o de un grupo mayor. Sinénimo de segmento.

Procesador. Componente electrénico de un smartphone donde se realizan los procesos l6gicos y
gue agrupa cierta cantidad de nucleos.

Proveedor. Empresa que se dedica a proveer o abastecer de productos necesarios a una persona o
empresa.

RAM. Memoria principal de un smartphone donde se ejecutan programas y datos en el instante.
Sistema operativo. Conjunto de drdenes y programas que controlan los procesos bésicos de un
smartphone y permiten el funcionamiento de otros programas.

Smartphone. Teléfono celular con pantalla tactil, que permite al usuario conectarse a internet,
gestionar cuentas de correo electronico e instalar otras aplicaciones y recursos a modo de pequefio
computador.

Tecnologia. Tipo de red movil soportada en un smartphone.

Vi
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Introduccion

En los dltimos afios, el mundo de las telecomunicaciones ha evolucionado vertiginosamente
originando cambios en la vida de las personas e innovaciones en las ofertas de las empresas
operadoras de telefonia moévil y proveedoras de equipos. Sin duda alguna, la masificacion del
smartphone es la que ha traido un cambio mas radical en el estilo de vida de las personas ya que se
ha convertido en una extension de ellas mismas al permitirles realizar diversas actividades desde
diferentes lugares y en cualquier momento. Asimismo, las empresas fabricantes de equipos se han
visto inmersas en una feroz competencia de innovaciones tecnoldgicas que ha decantado en que

lancen nuevos modelos de smartphones al mercado en tiempos menores a un afio.

De estos nuevos modelos, siempre destacan los equipos que pertenecen a la llamada “gama alta”
ya que albergan los ultimos descubrimientos realizados por cada empresa. Sin embargo, la
industria actual de estos smartphones se ve dominada principalmente por 3 marcas ya que no solo
han hecho poderosas inversiones en investigacion y desarrollo, sino también en el area de
Marketing. Es asi que si alguna otra marca quiere ingresar a la pugna del podio tecnoldgico
debera presentar al mercado un potente producto que garantice la propuesta de valor que quiere
mostrar, acompafiado de un estructurado plan de marketing que esté basado en una innovadora
segmentacion, correcta estrategia y fuertes tacticas de marketing que garanticen que llegara al
publico adecuado.

El Axon 10 Pro es el smartphone bandera de la marca ZTE que ha sido anunciado en febrero de
este afio en el Mobile World Congress y que sintetiza todo lo que la empresa china desea para el
mundo: habilitar la conectividad y confianza en todas partes a través de la innovacion 5G.
Asimismo, este smartphone viene acompafiado de un disefio premium e innovaciones
tecnoldgicas que lo hacen superatractivo para cualquier usuario. Sin embargo, el producto por si
mismo no garantiza que sea un éxito de ventas en diferentes lugares del mundo ya que la
competencia es muy fuerte y el pablico consumidor es muy diferente. A lo largo de esta tesis, se
desarrollara un plan de marketing del Axon 10 Pro de ZTE para su insercién al mercado peruano
gue garantice un desarrollo sostenido de ventas y permita posicionar a la aln desconocida
empresa ZTE como una marca innovadora y que lidera el desarrollo de la tecnologia 5G en el

mundo.



Capitulo I. Andlisis y diagnéstico situacional

1. Analisis del macroentorno: PESTEG

1.1 Entorno politico

Tabla 1. Analisis del entorno politico

Cambio constante

Inestabilidad  poli-
tica para las em-
presas operadoras y

extranjeras en Per.
Pérdida de atractivo del
mercado peruano para

cio.pe/politica/
mar-
tin-vizcarra-ci

Variable Descripcion Impacto Fuente Decision estratégica
Gutiérrez, Importar roductos
. Bloqueo de impor-|Baja autonomia para|Oscar. “ZTE: portar  pre
Tratados interna-|,. - . L ) con anticipacion y la
. . |tacién para ciertos|toma de decisiones de | ‘El bloqueo en . .
cionales de im- paises establecidos |la comercializacion de [Estados  Uni- cantidad necesara
portacion por EE. UU. productos de ZTE. dos es inacep- para que no se tenga
- impacto negativo.
table”.
Salida de empresas |https://elcomer

Crear un plan estraté-
gico para contrarrestar

NAM, hizo cambios
el 2018 para el ISC
en algunas catego-
rias de producto.

para los equipos celu-
lares.

res-detalles/

en el Gobierno : X . : e .
proveedoras de|las inversiones, varia- | nco-desafios-p |situaciones de inesta-
peruano o 2 ) - . o o
telecomunicacio- cién de precios y dis-|oliti- bilidad politica.
nes. minucion del consumo | cos-2019-notic
no bésico. ia-589848
Los celulares tienen
partidas  arancela- "
. R - . L La comparfia debe
rias que no implican | Si bien esta imposicion
o . . . | estar atenta a todos los
ningun pago, pero si |actualmente no afecta | https://www.li .
X comunicados del
pagan el IGV. directamente al nego-[ma- :
. .| Gobierno para volver
Impuestos y|El MEF, en coor-|cio, es un precedente [well.edu.pe/im . :
L . a realizar un estudio
aranceles dinacion con [de que a futuro podria | porta- de opricing de los
MINSA y el MI-|generarse un impuesto [ cion-de-celula P g

equipos celulares a
vender en el Per( de
ser el caso.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

La inestabilidad politica del Per( hace que muchas empresas transnacionales como ZTE duden en

invertir en nuestro pais. Sin embargo, con la finalidad de mantener la operacion a salvo, ZTE debe

crear un plan estratégico para las situaciones de inestabilidad que pueden decantar en leyes que

afecten al sector de telecomunicaciones.

Uno de los puntos a estar siempre bajo la lupa es el de los impuestos y aranceles a los equipos

celulares ya que alguna modificacion en ellos afectara totalmente la estrategia de pricing de ZTE,

por lo que se debera contar con un plan de contingencia para estos casos.




1.2 Entorno econémico

Tabla 2. Analisis del entorno econémico

empleo formal

Los resultados del em-

El Comercio / Eco-

Variable Descripcion Impacto Fuente DeC|s,|o_n
Estrategica
Aprovechar la
Mejora econdmica para el El Comercio / Eco- |coyuntura del
consumidor peruano. nomia 15/07/2018 |crecimiento eco-
- Crecimiento de la eco-|Incremento  de| “Economia Peruana” [némico para re-
Crecimiento p L
de la econo-|Nomiaperuanaa junio del |ventas de pro- o . lanzar a ZTE,
mia peruana 2018 fue de 1,98%. ductos de tecno-| Diario Gestion/ |generando un plan
P Aumento del 6,72% en el | logia. Economia de marketing para
sector de actividades de Junio 2018 “Econo- |lanzamiento y
telecomunicaciones. mia peruana” promocién de la
marca.
El MTPE detalld que el Diario Gestién / Crear, . alianzas
. estratégicas  con
empleo formal de em- Disminucién de Economia / los operadores
presas privadas de 10 a . 21/08/2018 “MTPE: P ;
) - usuarios de para evitar baja
mas trabajadores retro- equinos de gama Empleo formal re- rotacion de equi-
Disminucién |[cedi6 0,3% en julio 2018 gutp g trocede por segundo d
: o A alta. ", |posZTE.
del nivel de|en relacion a julio 2017. mes consecutivo
Enfocarse en

precios de los
operadores de
telecomuni-
caciones y
fabricantes de
celulares

ciones y descuentos por
los principales fabrican-
tes de celulares y por los
operadores de telecomu-
nicaciones.

operadores y
fabricantes  del
sector de teleco-
municaciones.
Disminucion  de
ventas de las mar-
cas de celulares no
posicionadas.

El Comercio.pe /
Economia / Teleco-
municaciones /
8/01/2018

g Preferencia  por ; . equipos de gama
pleo formal continGian en marcas meior nomia / Per( media baia va
rango negativo tras re- . J 15/02/2018 “INEI: y baja .
. A posicionadas. - gue cuentan con
gistrarse en junio un Generacion de Em- menor  precio
descenso de 0,1% pleo Formal” precio -y
mayor rotacion.
Adjudicacién de $ 665
X Incremento  del
millones en 6 nuevos Aprovechar este
. . mercado de usua-
Inversién en|proyectos regionales de| . - . avance y sumarse
rios de equipos| Fitel - Fondo de .
proyectos de|banda ancha por el MTC. - para ingresar Yy
. . celulares en zonas| Inversion de Comu- ||, v
telecomuni- | Incremento de solicitudes - o coberturar” todo
. Lo donde hay baja| nicaciones 3/4/2018 L
caciones de equipamientos por : el territorio na-
velocidad de .
parte de los operadores de | . cional.
C o internet.
telecomunicaciones.
Pérdida de renta- .
. . o Coordinar estrate-
Uso intensivo de promo- [bilidad para los : -
Guerra de gias comerciales

con los operadores
con la finalidad de
dar mayor atracti-
vidad a nuestros

productos sin
hacer perder su
valor.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Es una buena sefial que la economia en Peru esté nuevamente en crecimiento. A pesar de que la

ocupacion laboral ha sufrido algunos declives, se espera que esta situacion se revierta en el

mediano plazo y por ende el poder adquisitivo de la gente crezca. Asimismo, el sector de

telecomunicaciones continda creciendo por iniciativas propias del Gobierno ya que el objetivo es

disminuir la brecha digital entre todas las regiones del Peru.




Esto hace que el mercado siga expandiéndose y por ende se vuelva méas exigente respecto a los
servicios. Debido a que ya se ha establecido una guerra de precios entre operadores de
telecomunicaciones, debemos trabajar en conjunto con ellos para evitar que nuestros productos

degraden su valor por una baja de precios.

1.3 Entorno social

Tabla 3. Analisis del entorno social

. . Decision
Variable Descripcion Impacto Fuente -
Estratégica
. . . |Al incrementar el
Lima se esta descentrali- .
L . consumo, el mercado | https://www.gra | Tener mayor pre-
Expansién a|zando. El  crecimiento ) - i .
- se vuelve mas exi-| de.org.pe/wp-co |sencia hacia los
los depar-[comprende las principales
e , gente. Por ello, es|ntent/uploads/13 |departamentos del
tamentos del | provincias del Per(. Esto . e P ,
S . necesario estar pre-| 0131 ECO_Mic |interior del Peru
interior del|gracias al desarrollo co- L — = .
. . sente en el interior| BRIEF3_Espl. [para tomar accio-
Perd mercial que genera mayor I - = .
del pais asi como la pdf nes estratégicas.
consumo. >
competencia lo hace.
Incremento de alternativas
L . Relanzar la marca
de eleccion para los clien-[Incremento de la
S “ . |resaltando caracte-
tes, por lo que la lealtad se [competitividad  del | PAD “La Satis- | .. .
P ., risticas tecnicas
Lealtad y la|torna més lejana. No solo se|mercado donde las| faccion genera diferentes y ata
satisfaccién [toma una decision por el | promociones por| lealtad en los g
- . . . - cando a los insights
del cliente |lado técnico sino por el|precio degradan el usuarios los  consumidores
valor percibido de la marca | valor de marca. 3/08/2017
L de smartphones de
y la experiencia que esta
. gama alta.
genera en el consumidor.
Enfoque del R&D
de ZTE en crear
- . smartphones  que
Si bien la seguridad es un . https://www.ona P d
L . Desconfianza por garanticen la segu-
Conciencia |tema en su mayoria técnico, . sys- A ;
= : parte del usuario a . |ridad de la infor-
sobre la|también hay una concien- . . .| tems.net/concien )
. e : usar equipos moéviles - macion de nuestros
seguridad de [tizacién en el consumidor . cia- .
« . . |para sus transaccio-| . . |usuarios.
datos sobre su “seguridad vir- . cion-de-segurida D
" nes comerciales. Comunicacién de
tual”. d/ .
recomendaciones
de seguridad al usar
equipos ZTE.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Es importante que las empresas dentro de su plan estratégico tomen en cuenta los departamentos
del interior del pais ya que son un mercado potencial en crecimiento. La seguridad de datos es un
punto sumamente relevante para los usuarios de smartphones y es por ello que las compafiias

deben seguir innovando en crear equipos con sistemas de rigurosa seguridad.



1.4 Entorno tecnol6gico

Tabla 4. Analisis del entorno tecnoldgico

Decision Estraté-

red 5G

de las proyecciones
apuntan  hacia 2025
como el afio en que se
introduzca la disponibi-
lidad de cobertura 5G a

operadores de tele-
comunicaciones de
nuestro pais ya
estan trabajando en

xico 11/07/2018

Variable Descripcion Impacto Fuente gica
I L, . | Impacto es positivo
Si bien a la region lati- P &P .
. . para Per( por traer Culturizar a los
noamericana ain le . .
o consigo nuevas consumidores
quedan varios afios antes . .
tecnologias e inno- respecto a los be-
de que llegue plena- e
. |vadoras formas de neficios del 5G ya
L mente el 5G, la mayoria C )
Migracion a la comunicacion. Los| CIO.COM / Mé- |que es nuestro valor

diferencial. ElI 5G
es mas una realidad
que un plan futuro,
es lo que tenemos y

Invasion de los

sistemas de
comunicacion
actuales por
loT vy Al
(Inteligencia
Artificial)

la implementacion mucho més.
gran escala. del 56
Integrar la Al en las
redes de loT se estd|Actualmente hay ZTE  actualmente

convirtiendo en un re-
quisito previo para el
éxito de los ecosistemas
digitales. Las empresas
deben identificar cémo
obtener valor de combi-
nar la Al y la 1oT o
afrontar su puesta al dia
en los proximos afios.

marcas de equipos
moviles que vya
integran parte de la
tecnologia Al.
Ademés, muchas
més de ellas se
subirdn al  tren
tecnoldgico.

https://www.netw
orkworld.es/netw
or-
king/como-lidiar-
con-redes-de-disp
ositivos-iot

esta innovando en
las redes de tele-
comunicaciones y
en sus equipos
moviles, liderando
el desarrollo del
5G, loT y Al.

Despliegue de
la Red Dorsal
de Fibra Optica
al interior del
pais

El plan para llevar in-
ternet al interior del pais
y reducir la brecha digi-
tal empezd a ejecutarse
en el 2014 con el tendido
de la Red Dorsal de Fibra
Optica. Son 5 las em-
presas que han ganado ya
la licitacién de 15 re-
giones del Per0 (en total
son 21).

Ingreso de nuevos
operadores de tele-
comunicaciones al
mercado peruano en
el interior del pais.

El Comercio.pe /

Negocios / “In-

ternet: conozca

qué operadores

llevaran la sefial
al interior”

03/08/2018

Buscar crear alian-
zas estratégicas con
estos nuevos Ope-
radores de Tele-
comunicaciones

para que nuestros

productos estén
presentes en el
mercado del inte-
rior del pais.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Las nuevas tecnologias como el 5G, el 10T y el 1A estan en boca de todos y genera mucho interés

en el publico, que esta avido por gozar las bondades de los avances. ZTE, al estar siempre

trabajando en la innovacion de tecnologias, patentes y al ser uno de los pioneros en el desarrollo

del 5G cuenta con una ventaja competitiva respecto a otras compaiiias y debe explotarla en cada

uno de sus equipos moviles.



https://elcomercio.pe/economia/negocios/elcomercio.pe/noticias/red-dorsal

1.5 Entorno ecoldgico

Tabla 5. Analisis del entorno ecolégico

Variable Descripcion Impacto Fuente Decision estratégica
La norma va enfo_cadzfl,a ZTE, por politicas ambien-
todo tipo de organizacién . -
. tales, estdn comprometidos
que pretenda mejorar los -
: - . con dicha norma, la cual
impactos medioambienta- .
| - . |ofrece una retroalimenta- ZTE como respon-
es y cumplir con la legis-| ~. . . . . -
A - cién positiva para las em- | https://revistas.u |sable  del medio
lacibn en materia de - : -
Normas 1ISO . . presas que apuestan por |nal.edu.co/index |ambiente comunica
medio ambiente. - .
14001 y sus A ella. .php/dyna/articl |su compromiso con
SR La norma estd disefiada : .
implicaciones ara consequir un equili- Las empresas con la I1SO | e/view/34035/4 |el desarrollo ecol6-
pa 9 qutt=114001 implantada obtienen 3708 gico y sostenible del
brio entre el manteni- - L . :
h - una mejora econdmica al medio ambiente.
miento de la rentabilidad y -
L .7 |ahorrar en la gestion de los
la reducciéon de los im- .
h recursos 'y mejoran su
pactos en el medio am-|. -
: imagen sustancialmente.
biente.
El impacto social y me- ZTE se ha sumado a
dioambiental de las solu- la Cumbre de Paris e
La Cumbre de Paris esta|ciones tecnoldgicas soste- integrara el concepto
comprometida en encon- | nibles se puede medir. Los | https://ethic.es/2 | de sostenibilidad en
Emisiones  de |trar para el 2050 un equi- | productos “green” reducen | 016/05/las-telec |su ADN para poder
CO2 y consumo [librio entre los gases|en gran medida las emisio-| omunicacio- |[desarrollar solucio-
de energia emitidos y los absorbidos | nes de CO.. nes-contra-el-co | nes tecnoldgicas con
para que el resultado sea|Las comunicaciones movi- 2/ impacto directo
igual a cero. les pueden reducir méas de sobre la sociedad y
180 millones de toneladas sobre el  medio
de CO: al afio. ambiente.
China es el pais que emite
mas CO2 del mundo. Es el - Comunicar que ZTE
. - Esto hace a China y a sus . -
pais que realiza mayor . esta comprometido
inversion energias reno- | &rPresas de telecomunica- con el medio am-
vables, con ur? compro- ciones, entre ellas ZTE, a https://www.red | biente  auspiciando
13° plan quin-| .~ - PrO”1ser  ambientalmente mas | P> ] P
. miso de reducir al 60% las alyc.org/html/28 | maratones, eventos
quenal de China . responsable estando com- .
emisiones  del  sector . 2/28245351012/ | deportivos y conte-
. S prometidos al 100% con la : -
energético y disminuir en - S nido en revistas
h reduccion de emisiones de - :
180 millones de toneladas co medioambientales.
el total de CO; emitido a la =
atmosfera anualmente

Fuente: Elaboracion propia 2019.

ZTE como empresa responsable participa activamente desarrollando soluciones tecnoldgicas con
impacto directo sobre el medio ambiente, el desarrollo sostenible y la sociedad. Como parte de
esa estrategia, debe seguir participando en eventos, maratones, etc., fomentando la proteccion del

medio ambiente.



1.6 Entorno global

Tabla 6. Analisis del entorno global

Comercio de los
EEUU. a la
empresa ZTE

comercializacion de los
equipos moviles e hizo que
la empresa pague una multa
millonaria y realice el cam-
bio de toda su gerencia.

los plazos. Asimismo,
hubo pérdida de con-
fianza por parte de los
Operadores.

Estados Unidos
levantd la san-
cibn aZTE

Variable Descripcion Impacto Fuente Decision Estratégica

ZTE estuvo inhabilitada por Recobrar la confianza

mas de 3 meses para poder | ZTE tuvo retrasos en de los operadores y

Prohibicién operar en EE. UU. y a nivel | la entrega de equipos France24 / aplicar una nueva

impuesta por el global por incumplimiento |ya vendidos y perdi6| 14/07/2018/ |estrategia de reingreso

P P de acuerdos con el gobierno | érdenes de compra por | Departamento de |al mercado, priorizan-
Departamento de : . - - .

de este pais. Esto afect6 a la|no poder cumplir con| Comerciode |do los negocios pen-

dientes.

Capacitar a su personal y
aplicar estrictas clausu-
las contractuales para
evitar no cumplimientos.

Guerras comer-
ciales con el
Gobierno de EE.
UU. / Politica
proteccionista.

EE.UU. ha sefialado abier-
tamente a los culpables del
déficit comercial de su pais
y entre estos, los dos grandes
enemigos del “America
First” son México y China.
China es el pais con el que
existe un mayor déficit en la
balanza comercial de EE.
Uu.

China se ha convertido
en el blanco de la
politica unilateral del
gobierno de Trump.
EE. UU. puso en serio
riesgo la viabilidad de
ZTE al imponer un
veto operacional en
abril del 2018, perju-
dicando su operacion
normal.

El Sol de México
/ Analisis / Marco
A. Bernal
19/04/2018

Tras acuerdos entre
EE. UU. y China, ZTE
estd en proceso de
reversion y su depar-
tamento de relaciones
Internacionales e
Importaciones ha
implantado una serie de
medidas para evitar
nuevas eventualidades.

Apoyo del
bierno chino

go-

EE.UU. y China han traba-
jado de forma activa en una
solucién diplomatica para el
incidente que tuvo ZTE. El
propio presidente Trump
mostré en redes sociales su
voluntad resolutiva para este
SUCesO.

ZTE volvi6 a la ope-
racion a mediados del
mes de julio del 2018.

El Tiempo,
Tecnologia /
11/05/2018
Reuters
France24 /
14/07/2018 /
Departamento de
Comercio de
Estados Unidos
levanto la san-
ciona ZTE.

Mantener una relacion
constante con la matriz
en China para estar
alineados con las
estrategias y decisiones
que tomen en cuanto a
las relaciones interna-
cionales.

Variacion de las
bolsas de Hong
Kong y Shenzen

ZTE cotiza en las bolsas de
Hong Kong y Shenzen y el
resultado de las operaciones
en estas puede afectar a su
rentabilidad.

Disminucion de pre-
supuesto global en
caso de una fluctua-
cién decreciente en la
Bolsa.

Pérdida de atractivi-
dad para los Opera-
dores por bajo presu-
puesto.

La Vanguardia /
Politica /
12/06/2018/ ZTE
vuelve a cotizar
en la Bolsa de
Hong Kong tras
acuerdo con
Estados Unidos

Constante  comunica-
cion con la matriz para
que no se vea afectado
el presupuesto dedica-
do al pais.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

ZTE infringi6 las normas establecidas por el Departamento de Comercio Exterior de EE.UU. y

recibié una fuerte sancion econémica y operacional, impactando en la venta de los equipos a nivel

global. Es por ello que ZTE debe ser muy dréstico en comunicar los lineamientos a seguir a todos

sus trabajadores para evitar que vuelva ocurrir una situaciéon como esta. Asimismo, este asunto

también debe verse como una oportunidad ya que la compafiia tuvo que cambiar a sus mandos

altos y por ende su estrategia se vera refrescada por nuevas ideas y decisiones para posicionar a la

empresa de manera global.




1.7 Conclusiones del macroentorno

A pesar de que durante los ltimos afios se ha experimentado una desaceleracion econémicay una
situacion politica inestable, la inversion en el sector de las telecomunicaciones del pais ha
continuado en ascenso ya que se desea disminuir la brecha digital en el interior. Es por eso que el
despliegue de las innovaciones tecnoldgicas como el 5G no tarda en llegar al Perl y esto
representa una gran oportunidad para cualquier empresa como ZTE que cuenta con dichos
avances tecnoldgicos. Sin embargo, deberd tomar todas las previsiones necesarias para que la
guerra comercial entre EE.UU. y China no afecte huevamente sus operaciones. Asimismo, debe
cuidar de que su vision ecoldgica siga implantandose en la fabricacion de sus smartphones y

muestre de esta forma una reputacién de empresa responsable con el medio ambiente.

2. Andlisis del microentorno

2.1 Identificacidn, caracteristicas y evolucion del sector

Para finales de la década de los ochenta, la mayoria de las centrales telefonicas del Per( eran
mecanicas: las personas operadoras usaban clavijas para conectar las llamadas con otras centrales
y permitian comunicar al pais internamente, asi como con el extranjero. Actualmente, las
telecomunicaciones dependen de plataformas digitales, que permiten tener procesos eficientes,
obtener mayor cantidad de informacion de los clientes y disponer de la flexibilidad y agilidad

requerida para un entorno mas competitivo.

En este contexto, las empresas de telefonia movil, viendo el potencial de crecimiento que tiene el
sector corporativo, vienen desarrollando una serie de soluciones integrales para que las empresas
se enfoquen en su negocio. En los Gltimos afios, el mercado de telecomunicaciones moéviles en el

Peru ha experimentado varios cambios importantes:

- En primer lugar, se han dado una serie de modificaciones en el tema normativo y regulatorio
gue han impactado las estrategias y tacticas de los operadores de telefonia movil.

- Asimismo, han ocurrido fusiones en este mercado, y han aparecido nuevas marcas de
telefonia movil, algunas de las cuales corresponden a nuevos grupos econémicos que recién

han ingresado al mercado peruano de telecomunicaciones moviles.

Estos cambios han dinamizado la competencia y la estructura del mercado, haciendo que las
estrategias comerciales de los operadores se renueven constantemente con la finalidad de atraer
maés clientes y mejorar sus servicios. La principal evolucién de la actual oferta se ha dado en el

campo del internet mavil y en el despliegue de nuevas redes (ver el grafico 1).



Grafico 1. Evolucion del sector de telefonia movil
Modiicaciones Normativas |4|:||:| Lanzamientode nuevas
Irregulatorias. marcas.
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Conimpacto Con impacto Por nuevosgrupos

telefonica
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Cambios en las estrategiascomerciales de la empresa.
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Cambiosen el desempefiodelmercado.

Fuente: Osiptel (2016).

2.2 Diamante de Porter

Poder de negociacion de los clientes (Alto):

Cada dia los smartphones contintian tomando mayor relevancia en los consumidores. Cuanto mas
avanzado en tecnologia es el dispositivo, mas atractivo es para su compra. Sin embargo, hay una
alta oferta de equipos de diversas gamas con precios muy competitivos. Asimismo, los diferentes
operadores de telefonia mévil han entrado en una guerra de precios que hace que sea mucho mas
facil conseguirlos. Por lo tanto, el consumidor final de un smartphone tiene un poder alto de
negociacion ya que la oferta y la competencia es muy fuerte y variada. EI mismo analisis decanta
para los clientes B2B. Los operadores controlan el mercado peruano en la venta de smartphones y
son quienes determinan finalmente su precio de venta al publico. Al existir un gran nimero de

fabricantes de celulares, los operadores tienen un gran poder de negociacion.

Poder de negociacion de los proveedores (Bajo):

ZTE fabrica sus productos en China con diversos componentes que obtiene de proveedores a
nivel global. Estos proveedores brindan desde el procesador (cerebro) del equipo hasta los
auriculares y baterias con que se vende un celular. La cantidad de proveedores es superamplia y
ZTE se convierte en un cliente importante para ellos al comprar en grandes cantidades cada uno
de esto componentes.

Amenaza de nuevos competidores entrantes (Bajo - Medio):

Para entrar al negocio de equipos mdviles se necesita un gran respaldo econémico ya que la
competencia es muy fuerte. Grandes empresas como Sony, HTC y BlackBerry han tenido que cerrar
sus operaciones en algunos paises de la region ya que su rentabilidad no ha sido la 6ptima a pesar de



haber hecho grandes esfuerzos por innovar. Adicional a ello, los operadores ven con mucho recelo a
los nuevos entrantes ya que no saben si podrén estar a la altura de sus necesidades: cumplir con
tiempos de entrega, constante servicio de postventa e inversion en camparias de marketing. Todo ello

hace que la entrada de mas competidores entrantes sea muy complicada en el mercado peruano.

Amenaza de productos sustitutos (Baja):

Actualmente los smartphones engloban todas las funcionalidades de otros equipos tecnolégicos
tales como las laptops, tabletas, los MiFi, etc.; e incluso permiten realizar mas funciones que los
equipos mencionados por si solos. Por lo tanto, la amenaza de productos sustitutos es baja ya que

la categoria de celulares hace que estos equipos sean irremplazables para una persona.

Rivalidad entre los competidores (Alta):

La cantidad de marcas de smartphones en el Per( es superalta. Sin embargo, son solo 4 las que
concentran el mayor porcentaje del mercado: Samsung, Huawei, LG y Apple. Para los
smartphones de gama alta son 3 las marcas que tienen una fuerte presencia: Huawei (30,84%),
Apple (30,44%) y Samsung (20,65%). Esto lo han logrado debido a su arduo trabajo en la
innovacion tecnoldgica y promocion de su marca, marginando incluso mucho méas en equipos de
la misma gama de ZTE en Per0. Todo ello a pesar de que ZTE es una empresa transnacional que
invierte mucho en innovacion tecnoldgica. Es por eso que es vital que la empresa empiece a
trabajar en relanzar su marca y que cale y se posicione en la mente de los consumidores finales ya
que tiene toda la capacidad para realizarlo. En el anexo 2 se muestra el resumen del diamante de

Porter.

2.3 Anélisis de los clientes

Segun un estudio de Ipsos hecho en septiembre del 2017, eran 7.400.000 peruanos que poseian un
smartphone. Estos los usan principalmente para redes sociales, comunicacion basica y tomar
fotos y videos. Asimismo, los usan 7 horas en promedio y tienen instaladas 13 apps
aproximadamente. Respecto a este Gltimo punto, si bien existe una preferencia hacia las apps

gratuitas, la proporcién de apps pagadas ha ido en aumento con el transcurrir de los afios.

Cuando analizamos las actitudes hacia el smartphone, empieza aparecer el concepto de
nomofobia (miedo a desconectarse). Segun Ipsos, los usuarios al no tener sus smartphones se
sentirian incomunicados, desconectados, tristes y normales. Asimismo, los beneficios que méas
valoran de los operadores moviles son los minutos a cualquier operador, los megas de internet, y

tener Facebook y Whatsapp ilimitados.
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Cuando de marcas de celulares se trata, las mas recordadas por los peruanos son Samsung,
Huawei, Apple, Motorola, LG, Alcatel y ZTE, siendo las 3 primeras la de mayor preferencia.
Actualmente, los clientes ya no solo buscan calidad en los equipos moviles sino también el
respaldo de una marca conocida. A pesar de que ZTE desarrolla productos innovadores de alta
gama, los operadores no han confiado ain en la empresa para traer dichos equipos al Pert debido
a su bajo presupuesto de inversion en marketing en comparacion de otros fabricantes. Por ende, el
posicionamiento de ZTE en el consumidor final es un problema hoy en dia y la competencia esta

sacando provecho de ello.

2.4 Analisis de los competidores

El afio 2018 no fue el mejor para el mercado de los smartphones a nivel global. Las ventas
globales del 2018 fueron de 1400 millones de smartphones, registrando la peor contraccién en los
Gltimos tiempos (4,1%) y no se visualiza tener un mejor panorama para el 2019 segln la empresa
de investigacién de mercado IDC. Esto también se ve reflejado en que son 5 trimestres
consecutivos de disminucién de ventas de smartphones. Las principales razones para sustentar lo
ocurrido son:

- Los usuarios estan esperando mayor tiempo para renovar su equipo.

- El alto precio de los smartphones de gama alta premium.

- Sevive incertidumbre politica y econdmica actualmente.

Tal como menciona la consultora CounterPoint Research, el escenario actual se podria resumir en
que los fabricantes de smartphones intentaron impulsar las ventas incluyendo nuevas funciona-
lidades tales como Al, camaras multiples, pantallas completas, escaneres de huellas digitales en
pantalla, entre otras; sin embargo, los usuarios prefirieron quedarse con sus smartphones por mas
tiempo debido a la falta de innovaciones y precios més altos de los equipos. Sin embargo, la
empresa IDC menciona que los 5 principales fabricantes de smartphones se han vuelto méas
fuertes y ahora representan el 69% de las ventas globales, creciendo 6% aproximadamente en

comparacion del 2017.

Samsung sigue liderando el mercado global con un 20,8% a pesar de sufrir una caida de 8%
respecto al 2017. Apple recupera el segundo lugar con una participacion de 14,9%, mientras que
Huawei queda desplazada al tercer lugar con un porcentaje de 14,7%, segun IDC. Los fabricantes
chinos se han enfocado en desarrollar smartphones competitivos, de alta calidad, con
caracteristicas innovadoras y con precios mucho mas asequibles. Por ello, marcas como Xiaomi,

Oppo y Vivo acompafian a Huawei dentro de los primeros lugares.

11



Esta informacién queda corroborada por los resultados de la empresa CounterPoint, quienes
ratifican a Samsung como la lider a nivel global. Sin embargo, resaltan el crecimiento de Huawei y
Xiaomi en un 34% y 26%, respectivamente; la caida de Apple, LG y Lenovo en 4%, 41,2% y
38,3%, respectivamente; todo respecto al 2017. Asimismo, la empresa Strategy Analytics
concuerda con el porcentaje de participacion mostrado anteriormente y remarca principalmente la

caida de Apple y Samsung tanto en envios como en ventas. Para ver ambos resultados, ir al anexo 1.

Respecto al mercado peruano, la empresa Dominio Consultores informa que las importaciones de
smartphones fueron de 8,35 millones de equipos, cayendo 10% en el 2018 respecto al afio
anterior. Varias marcas de gama baja y media decrecieron sus volimenes de importaciones
alrededor de 40%. Una de ellas fue ZTE ya que por el inconveniente que tuvo con USA no pudo
operar con normalidad durante 2 trimestres. Para equipos de gama alta, marcas como LG y Apple

también tuvieron un decrecimiento en la importacion.

Las marcas con mejor desempefio de porcentajes de crecimiento en el mercado peruano fueron
Nokia con un 606%, Huawei con un 22,6%, Samsung con un 9% y Motorola con un 9%. Sin

embargo, el lider continlia siendo Samsung seguido por Huawei.
2.5 Andlisis de la cadena
A continuacion, se muestra la cadena de abastecimiento operada por ZTE al vender un smartp-

hone en Per0 (ver el grafico 2).

Gréfico 2. Cadena de abastecimiento de ZTE

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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2.6 Conclusiones del microentorno

La caida de importaciones de smartphones revela que el mercado se esta saturando. Si a esto se le
suma que la rivalidad entre los fabricantes es feroz y que el cliente tiene mucho poder por la alta
oferta de equipos, entonces se concluye que urge tomar medidas inmediatas. La forma de afrontar
este escenario adverso para ZTE es atacar las principales razones que lo producen: el precio alto
de los smartphones de gama alta y la falta de confianza del operador de telefonia maévil y del
usuario final hacia la marca. Lo primero se soluciona fabricando un equipo que cuente con todas
las caracteristicas top de un gama alta pero a un precio adecuado; lo segundo se logra ganando
reputacion como marca a través de una coherente estrategia de marketing. Si a ello se le suma
innovaciones tecnoldgicas como el 5G, entonces podria obtenerse un posicionamiento que le

permita a ZTE diferenciarse o al menos nivelarse con sus competidores.

3. Anadlisis interno: la empresa

3.1 Historia y evolucién

ZTE Corporation es una empresa global proveedora de dispositivos mdviles, redes y equipos de
telecomunicaciones con casa matriz en Shenzhen, China. Se encuentra presente en mas de 160
paises, colaborando con mas de 500 operadores y empresas que se encuentran dentro del Fortune
500. Asimismo, cotiza en las bolsas de Hong Kong y Shenzhen y para junio del 2018 se
encontraba en la posicion 682 del ranking Forbes de las compafiias del sector publico mas
grandes a nivel global. Hablar de los inicios de ZTE es remontarse a 1985 cuando fue fundada por
Hou Weigui, quien desde un inicio tuvo una vision clara de que el mundo de las

telecomunicaciones era un terreno con gran potencial para la innovacion y los negocios.

Actualmente, ZTE es una de las marcas globales mas importantes en la industria de la fabricacion
de dispositivos mdviles con mas de 12.000 patentes de terminales moviles. Cuenta con una
diversa gama de equipos y soluciones end-to-end, cubriendo todos los sectores de redes
inalambricas, redes core, servicios de valor afiadido y terminales, asi como ofreciendo servicios

de gestion de red y soluciones TIC para empresas privadas y organismos estatales.

Para lograr ello, ZTE apuesta por la innovacion tecnoldgica e invierte mas del 10% de sus
ingresos anuales en Investigacion y Desarrollo (I1+D). Asimismo, ha instalado 20 centros de
Investigacion y Desarrollo de ultima tecnologia a nivel mundial que cuentan con mas de 30.000
profesionales trabajando en el desarrollo de tecnologias de la proxima generacion, incluyendo el
5G, el Internet de las cosas, el cloud computing, el big data, la virtualizacion de funciones de red

(NFV), las redes definidas por software (SDN) y las smart cities. Todo esto ha permitido que ZTE
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sea una de las Top-3 compafiias en términos de solicitudes de patentes a nivel mundial segun la
World Intellectual Property Organization desde el 2010.

Asimismo, ZTE estd comprometido con un desarrollo ecol6gico y sostenible. La empresa
pertenece al Pacto Mundial de las Naciones Unidas y se compromete a tener una vision de
desarrollo equilibrado y sostenible en los &mbitos social, ambiental y econémico. Es por ello que
ZTE ha incorporado la innovacién, la convergencia tecnoldgica y el concepto de “ser verde” en el
ciclo de vida de cada uno de sus productos, incluyendo los procesos de Investigacién y Desarrollo
(1+D), produccion, logistica y servicio al cliente. Asimismo, la empresa también esta
comprometida a aumentar al maximo la eficiencia energética y reducir al minimo las emisiones
de CO2.

Respecto a su presencia en Per(, ZTE inicid sus operaciones en el afio 2002 con proyectos de
ingenieria para operadores como Telefénica y TIM. Es recién hasta el afio 2008 en el que la
empresa crea el area de Terminales la cual es establecida con la finalidad de vender equipos
moviles de usuario, tales como celulares y médems USB, a los operadores del mercado peruano.
Los primeros equipos comercializados por ZTE en el Peru fueron los que contaban con
funcionalidades béasicas como el realizar llamadas y enviar mensajes de texto, accediendo
principalmente al segmento de consumo masivo ya que los precios de estos equipos eran bastante
accesibles. Para el afio 2012, la empresa toma la decision a nivel global de enfocar la venta de
dispositivos maviles en los smartphones con la finalidad de seguir la tendencia global por el uso

de estos equipos, asi como de obtener mejores margenes de rentabilidad.

Actualmente, ZTE comercializa equipos de gama baja y gama media en el mercado peruano a pesar
de contar con equipos de gama alta en otros paises del mundo. Esto se da principalmente porque los
operadores aln no confian en el poder de la marca para ingresar a segmentos con mejores
especificaciones técnicas. El problema radica en que ZTE siempre se ha caracterizado por no
invertir mucho presupuesto en marketing para la rotacion de sus equipos y posicionamiento de su
marca, lo cual resulta vital en el negocio de los celulares. Sin embargo, se ha suscitado un reciente
cambio de las direcciones del area de Terminales de ZTE a nivel global lo cual esta decantando en

nuevas estrategias de marketing para relanzar la marca en cada uno de los paises.
3.2 Misiodn, vision y objetivos

Mision: ZTE apunta a ser un lider mundial en las telecomunicaciones, ofreciendo productos y

servicios satisfactorios y personalizados a los clientes de todo el mundo. El desarrollo profesional
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y los beneficios de los empleados estan rigurosamente vigilados y se garantiza que creceran al
mismo ritmo del desarrollo de la empresa. ZTE se esfuerza por obtener el mejor rendimiento de

las inversiones de sus accionistas y asumir responsabilidades sociales de forma proactiva.

Vision: Convertirse en una excelente empresa de clase mundial.

Objetivos generales: Actualmente, ZTE Peru opera con 2 areas de negocio importantes: Division

de Terminales Mdviles y Division de Sistemas y Proyectos. El organigrama de ZTE en Peru

puede verse en el anexo 3. En la Division de Terminales Mdviles se cuenta con los siguientes

objetivos generales:

a) Trabajar en la mejora del brand awareness de ZTE en Peru.

b) Incrementar la participacion de mercado en Per( hasta estar entre las 5 mejores empresas
proveedoras de celulares.

¢) Traer al mercado peruano los mejores equipos de gama alta.

d) Mejorar el nivel de servicio al cliente a través de un trabajo conjunto con los operadores y los
centros de servicio.

e) Optimizar la logistica de transporte de equipos moviles desde China a Peru.

3.3 Anélisis FODA

+ Fortalezas:

- Empresa transnacional de telecomunicaciones con presencia en mas de 160 paises.

- Constante innovacion en tecnologia (5G, 0T, cloud computing, IA).

- Desarrollo constante de disefios de smartphones.

- Solidez financiera.

- Precio por debajo de la competencia.

- Capacidad de adaptacion a los requerimientos técnicos de los operadores de

telecomunicaciones.

+ Debilidades:

- Baja inversion en promocién de los productos.

- Marca menos identificada por el usuario final en comparacion con la competencia.
- Poca presencia de modelos de gama alta en el mercado peruano.

- Control medio para el seguimiento en el servicio postventa.
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* Oportunidades:

- Desarrollo constante y acelerado de la industria de las tecnologias moviles.
- Nuevos operadores de telecomunicaciones en el mercado peruano.

- Mayor presencia de los servicios maviles en las provincias del Per.

- Mercado peruano aun en crecimiento tecnoldgico.

- Tendencia creciente para la renovacion de equipos a corto plazo.

* Amenazas:

- Alto nimero de proveedores de equipos celulares.

- Ingreso de mas marcas chinas al mercado peruano con buen reconocimiento y prestigio
(Ejemplo: Xiaomi).

- Mayor rigidez por parte del organismo regulador de telecomunicaciones (Osiptel).

- Disminucién del margen de ganancia de los operadores por guerra de precios.

- Incremento del presupuesto de promocion de la competencia.

3.4 Productos y servicios que ofrece

ZTE ofrece diversas soluciones tecnoldgicas de equipamiento, software y desarrollo de
proyectos, las cuales pueden clasificarse en 8 categorias: terminales, inalambricos, acceso fijo,
core network, bearer, cloud computing, servicios y otros. Cada una de estas categorias ofrece
diversas soluciones que engloban a todo el mundo tecnolégico de las telecomunicaciones. Dentro
de la categoria de Terminales, actualmente encontramos la siguiente clasificacion de productos a
nivel global: smartphones, feature phones, mobile broadband (data card y mobile hotspot), smart

projector y smart home (routers y médems) (ver el grafico 3).

Gréfico 3. Categorias de terminales de ZTE

Fuente: Elaboracion propia 2019.

3.5 Analisis situacional

Durante muchos afios, ZTE se ha encontrado en una posicién expectante para el mercado global
de las telecomunicaciones. Ha logrado consolidarse como uno de los principales fabricantes de
smartphones a nivel global. Sin embargo, en paises de Latinoamérica como Per( no ha podido

posicionarse como una de las marcas preferidas por el usuario final debido a que:

16



ZTE empez6 como una empresa de soluciones tecnoldgicas y ha continuado con esa misma
filosofia a lo largo de los afios. Sin embargo, el negocio de terminales mdviles requiere de un
enfoque distinto.

La compafiia se ha enfocado mayormente en las relaciones B2B olvidando muchas veces el
B2C. Esto ha decantado en la baja inversion en marketing que tuvo para el negocio de
smartphones.

La empresa siempre vio a Latinoamérica como un mercado mayormente orientado a los
productos de gama baja y gama media. Sin embargo, muchos competidores han demostrado

gue en estos paises se puede conseguir una gran venta de equipos de gama alta.

Los ultimos acontecimientos que tuvo ZTE a nivel global han hecho que se replantee toda la

estrategia de la empresa para el area de equipos maéviles incluyendo cambios gerenciales. Es por

eso0 que urge la necesidad de contar con un plan de marketing para el relanzamiento de la marca.

La evaluacion del entorno peruano y las capacidades de la empresa nos arroja un panorama

alentador:

ZTE es una empresa que viene liderando los avances tecnoldgicos del 5G, IOT e IA a nivel
global. Esta ventaja deberé aplicarla a sus redes y smartphones.

Peru esta en crecimiento e invirtiendo en el sector de Telecomunicaciones con la finalidad de
disminuir la brecha digital, generando negocios con las nuevas tecnologias por venir al pais.

ZTE ha logrado mantener una buena relacion B2B con los operadores de telecomunicaciones,
lo que hace mas factible el poder conseguir los objetivos planteados.

La decision interna de trabajar e invertir mas en marketing posibilita tener mejores armas para

hacer frente a la competencia.

Es asi que se plantea como propuesta de valor hacer propias las bondades que brindan los avances

del 5G para trasladarlas a los beneficios finales que percibiran los usuarios: velocidad, calidad,

exclusividad y moda. Todo ello se comunicara siempre posicionando a ZTE con la innovacion del

5G, preparando la mente del consumidor antes de la llegada de dicha tecnologia al pais.

17



Capitulo I1. Investigacion de mercado

1. Objetivos de la investigacion

1.1 Objetivo general

Validar la viabilidad del lanzamiento de la linea de smartphones de gama alta y/o gama media
premium de ZTE en el mercado peruano.

1.2 Objetivos especificos

Los objetivos especificos pueden ser agrupados en 4 grandes rubros:

- Conocer la industria de las telecomunicaciones.

- Conocer el perfil del cliente.

- Conocer la propuesta de valor adecuada para un smartphone de gama alta.

- Estimar la demanda para un smartphone ZTE de gama alta en el mercado peruano.

Para ver el detalle de cada uno de los objetivos especificos, ir al anexo 4.

2. Metodologia
Ya definidos y clasificados los objetivos, se disefia la investigacion y las fuentes de datos que nos
ayudarén a llevarla a cabo. Se realizaran 2 tipos de investigacion para lograr los objetivos.

La investigacion exploratoria nos ayudara a examinar la situacion actual de la industria de las
telecomunicaciones moviles en Per(, asi como la posicion en la que se encuentra ZTE frente a sus
competidores y sustitutos. Las herramientas a utilizar durante esta investigacion seran las fuentes
secundarias externas, entrevistas en profundidad con expertos del sector de telecomunicaciones

moviles, focus groups con clientes y analisis de los datos de la competencia.

La investigacion concluyente basicamente serd descriptiva y nos ayudard a describir las
caracteristicas de los consumidores de smartphones de gama alta, describir la percepcién que
tienen respecto a la marca ZTE y sus competidores, conocer su grado de aceptacion respecto a la
propuesta de valor mostrada y a realizar predicciones de demanda. Las herramientas a utilizar
durante esta investigacion seran las encuestas y la observacion en focus groups con usuarios de

smartphones y en puntos de venta de smartphones.

Las fuentes de datos vienen a ser las herramientas con las que llevaremos a cabo la investigacion

general. En el anexo 4 se detallan las herramientas que ayudarén a cumplir cada objetivo trazado.
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3. Fuentes de informacion
Se clasifican en fuentes primarias y secundarias. La investigacion empezara utilizando las fuentes
secundarias hasta agotar toda la informacion posible de la industria. Posteriormente, se pasara a

utilizar las fuentes primarias para obtener informacion especifica del tema de estudio.

3.1 Informacién primaria

Se dividen en cualitativas y cuantitativas. Para la investigacion cualitativa se utilizaron las he-
rramientas de entrevistas en profundidad a expertos, focus groups con usuarios de smartphones y
la técnica de observacion. Para la investigacion cuantitativa se utilizaron las herramientas de

encuestas.

3.1.1 Informacioén secundaria

En primer lugar, se deben conocer cada una de las tecnologias soportadas en los smartphones que
vienen a competir en el segmento de gama alta, asi como sus lineas de productos. Para ello se
recurrio a fuentes como la web “GSMArena”, la web “Xataka”, las webs de cada marca y la web
“Wikipedia”. Posterior a ello, se analiz0 informacion del mercado peruano para smartphones de
gama alta en las webs de operadores de telefonia movil, las webs de marcas top, las webs de
Importaciones, las webs de Medios informativos y la Camara de comercio de Lima. Adicional a
ello, se obtuvo informacion sobre el usuario de smartphone de Ipsos Apoyo, Osiptel, Gartner y
APEIM.

Finalmente, se tuvo en cuenta la informacion de ZTE como empresa en las webs de diversos
medios: tales como Forbes, France24, Expansion, La Vanguardia, CNET, El Pais, Infobae, Pert

Retail, etc.; asi como de fuentes internas de la empresa en Perd.

3.1.2 Entrevistas en profundidad a expertos

Se realizaron 5 entrevistas en profundidad a expertos en el sector de las telecomunicaciones
moviles: Jesls Véliz (Periodista y blogger de tecnologia), Claudia Meza (Supervisora de cuentas
en MindShare Peru, que es la agencia de Medios de Huawei), Grace Robles (Directora de Medios
en Forward Media, que es la agencia de Medios de Movistar), Gabriela Patron (Periodista y
blogger de tecnologia) y César Cam (Consultor comercial y ex Director Comercial de Telef6nica

Grandes Empresas).

Adicional a ello, se obtuvo informacién interna del contacto entre ZTE y cada uno de los

operadores de telefonia mavil.
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3.1.3 Focus groups

Se llevaron a cabo dos sesiones de focus groups con personas de NSE A/B y B/C gue contaban al
menos con un smartphone. Las personas de NSE A/B tenian smartphones de gama alta y las
personas de NSE B/C tenian smartphones de gama media o baja.

3.1.4 Técnica de la observacion

La técnica de la observacion fue utilizada en los 2 focus groups con los usuarios de smartphones
con la finalidad de ver sus reacciones durante la conversacion que se debatia, asi como para
observar su reaccién ante la propuesta que se les presentd, y en los puntos de venta de
smartphones con la finalidad de observar como es que se realiza el proceso de decisidn por la

compra de un smartphone.

3.2 Encuestas

El objetivo de las encuestas fue el de conocer el perfil demogréfico, el perfil laboral, el
pensamiento sobre marcas de smartphones, las razones de eleccion por un smartphone, la
disposicidn de compra por una propuesta presentada y la estimacion de demanda de cada uno de
los segmentos de clientes planteados y hallados. Para ello, se encuestaron a usuarios de celulares
de 16 a 65 afios de NSE A / B / C+ de Lima Metropolitana urbana. La muestra fue de 291 personas
y las encuestas fueron online a través de la plataforma Google Forms. Estas encuestas se realizaron
entre el 21 de diciembre del 2018 y el 25 de enero del 2019.

4. Principales hallazgos y conclusiones

Los hallazgos y conclusiones obtenidas de la investigacion realizada se dividen en 4 categorias de
acuerdo con los objetivos de investigacion planteados: industria de las telecomunicaciones, perfil del
cliente, propuesta de valor de smartphone de gama alta y estimacion de la demanda en el mercado

peruano.

4.1 Industria de las telecomunicaciones
Debido a que no hay informacion exacta del mercado peruano de smartphones de gama alta, el
primer paso a realizar es obtener los modelos exactos que se comercializan a través de las

importaciones del 2018 y asi obtener el market share de cada una de las marcas en este segmento.
Adicional a ello, se debe tener clara la diferencia técnica entre un smartphone de gama alta y gama

media premium. Técnicamente se consideran smartphones de gama alta a aquellos equipos que al

menos tengan alguna presentacion de memoria interna minima de 128 GB y RAM minima de 3GB.
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Los smartphones de gama media premium son aquellos que cuentan con una memoria interna de
32GB 0 64GB, y una RAM de 3GB 0 4GB. En el caso de ZTE, la marca cont6 con 2 modelos en
estas gamas para el 2018: ZTE Axon 9 Pro (gama alta) y ZTE Blade V9 (gama media premium).
Para conocer las especificaciones técnicas de algunos de estos smartphones, ir al anexo 5.

Identificados los smartphones de gama alta, calculamos el market share de las importaciones de

cada marca a Peru en el 2018 obteniendo los siguientes datos:

- El total de smartphones de gama alta importados a Peru en el 2018 fue de 236.958 equipos, el
cual representa el 2.84% del total de smartphones importados a Peru.

- El lider es Huawei con 73.089 equipos (30,84% de market share), seguido de cerca por Apple
con 72.138 equipos (30,44% de market share) y ubicandose en tercer lugar tenemos a
Samsung con 48.940 equipos (20,65% de market share).

- El resto del mercado viene dividido entre Motorola con 22.581 equipos (9,53% de market
share), LG con 15.492 equipos (6,54% de market share), Nokia con 2400 equipos (1,01% de
market share), Sony con 1047 equipos (0,44% de market share), HTC con 1016 equipos
(0,43% de market share) y Xiaomi con 255 equipos (0,11%).

- Los 4 modelos de smartphones con mayor nivel de importacién fueron el Huawei P20 con
43.912 equipos (18,53% del market share total), el Samsung Galaxy S9 Plus con 35.995
equipos (15,19% del market share total), el Iphone 8 Plus con 22.309 equipos (9,41% del
market share total), y el Moto G6 Plus con 21.414 equipos (9,04% del market share total).

- Se observa el ingreso de la marca Xiaomi al mercado peruano a través de importaciones de

tiendas de tecnologia, mas no aun a través de los operadores de telefonia movil.

Con la finalidad de ver la competitividad técnica de un smartphone ZTE de gama alta (en este
caso el ZTE Axon 9 Pro) con los smartphones de gama alta presentes en Peru durante el 2018, se
realizé un comparativo técnico donde se tomaron en cuenta 5 factores de atractividad:

- Céamaras principales y frontales.

- Disefio del equipo (tipo y resolucion de la pantalla, material del equipo).

- Bateria.

- Tamafio de memoria interna, memoria RAM y soporte de memoria externa.

- Procesador del equipo, sistema operativo y presencia de lector de huella.
Sobre la base de estos factores se obtuvo el mapa comparativo que puede visualizarse en el anexo

6, donde los equipos ubicados en la parte superior son mejores tecnolégicamente por hardware y

los equipos ubicados en la parte inferior cuenta con menos tecnologia en hardware. Asimismo, se
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muestra el market share de cada modelo en el mercado peruano durante el 2018 de acuerdo con
las importaciones. También se muestra el market share por marca en el mercado peruano de

smartphones de gama alta durante el 2018 segun las importaciones.

En este mapa se puede observar que el modelo ZTE es tecnol6gicamente superior en hardware a
los deméas modelos de gama alta de otras marcas, salvo a 3 modelos de Huawei (Mate 20 Pro,
Mate 20 y P20 Pro). Asimismo, resalta el hecho de que sea un equipo superior a los buques
insignia de Samsung (Galaxy Note 9), de Apple (Iphone XS Max) y de LG (G7 ThinQ).

Respecto al comportamiento del mercado de los operadores de telefonia movil, Osiptel ha
confirmado el adn liderazgo de Movistar con un 37% de market share durante el 2018. Sin
embargo, un estudio de Ipsos Apoyo realizado del 21 de septiembre al 14 de octubre del 2018 en
las principales ciudades del Perl urbano muestra un empate técnico entre Claro y Movistar,

siendo el primero la operadora lider.

Asimismo, el estudio muestra la presencia mayoritaria de los NSE A y B en los operadores de
telefonia maévil Claro y Movistar, siendo ambos NSE los que mayoritariamente compran un
smartphone de gama alta por su alto costo. Adicional a ello, este estudio revela la tendencia
principalmente en el 2018 por preferir una linea postpago en vez de una linea prepago. Esta
informacién es ratificada cuando se conversa con trabajadores de los operadores de telefonia
movil y se sustenta en el hecho de que el “mega” de datos ha perdido mucho valor frente al

usuario.

Esto se da después de que la guerra de precios entre los operadores haga que los datos se regalen
para las principales apps y por ende sea mucho mas conveniente tener un plan postpago que un
prepago. Adicionalmente, se puede apreciar que los NSE A y B son los que tienen mayor
preferencia por las lineas postpago y es alli donde debe apuntar la estrategia para nuestro

smartphone de gama alta. Para ver las estadisticas de Osiptel e Ipsos Apoyo, ir al anexo 7.

Respecto a las estrategias de los operadores de telefonia mévil para los smartphones, se manejan
campafias por equipos como por ejemplo la navidefia. Para cada campafia se cuenta con un
proceso de planificacion en el que se buscan insights relacionados a esa campafia estratégica. Sin
embargo, estas camparfias estan decreciendo en nimero ya que los operadores se han dado cuenta
de que no son empresas de equipos sino de servicios. Pero para ofrecer un buen servicio, se
necesita un buen smartphone y una buena promocién. Por ende, se vuelve imprescindible que el

equipo que se esté vendiendo cuide mucho el tema de postventa.
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De esa forma, el presupuesto de inversion de marketing para las campafias de smartphones por
parte de los operadores moviles es relativamente minimo y es alli donde debe entrar a tallar la
marca para que ayude a vender su equipo y el servicio del operador.

4.2 Perfil del cliente
ZTE tiene 2 tipos de clientes debido al enfoque de su modelo de negocio: el usuario de
smartphone y el operador de telefonia mévil. Es importante conocer el perfil de cada uno de ellos

ya que esto podria asegurar el éxito o el fracaso del negocio.

4.2.1 El usuario de smartphone

Para conocer el perfil del usuario de smartphone, se consultaron diversas fuentes secundarias y se
Ilevaron a cabo focus groups y encuestas con la finalidad de plantear una nueva segmentacién basada
en las actitudes de los usuarios respecto a las razones de compra y uso de sus smartphones. Es asi que
el significado de un smartphone en la vida de los usuarios tiene distintas acepciones segun el perfil al
que pertenecen. Independientemente del nivel socioecondmico, se logran identificar de manera

transversal 4 perfiles: los “techis”, los “imagen”, los “trabajadores” y los “sociales”.

- Perfil “techi”: Entre los “techis” o tecnoldgicos se advierte un gran conocimiento de las
caracteristicas detalladas de los smartphones, las cuales son muy relevantes para ellos al
momento de elegir un dispositivo. Para ellos un smartphone lo es todo, ya que es donde
integran los distintos aspectos de su vida, los ordena, los organiza, les permite estar
conectados permanentemente y actualizados de cada cosa que ocurre. Asimismo, les brinda
un estatus de modernidad, vanguardia, cargo alto, experiencia y diferenciacion.

- Perfil “imagen”: Las personas situadas en este perfil son modernas y siempre tratan de
sobresalir sobre los demas a través de su imagen. Para ello, el smartphone es una carta de
presentacién y una forma de comunicar el alto estatus que ellos tienen o desean tener.

- Perfil “trabajo”: Para el perfil denominado los trabajadores, los smartphones son
prioritariamente una herramienta de trabajo. Les interesa la rapidez y memoria que posean
para poder almacenar toda su informacidn para el dia a dia laboral y para mantenerse 24 por 7
comunicados con sus jefes y clientes o potenciales clientes.

- Perfil “social”: Los sociales son los que perciben un smartphone con gran valor para su vida
social y familiar en primera instancia. Les interesa primordialmente el tipo de cdmara que
posee, la mayor nitidez o resolucion que tenga para obtener fotos lo més claras y reales
posible, para congelar momentos o personas importantes en su vida y almacenar sus

recuerdos.
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Para obtener mayor detalle de cada perfil obtenido durante la encuesta, ir al anexo 8. Finalmente,
se muestra un cuadro que presenta la cantidad porcentual de los perfiles hallados durante la

encuesta:

Tabla 7. Porcentaje de perfiles en la encuesta
Perfil Techi Imagen Trabajo Social Total

Porcentaje 18,2% 5,2% 48,1% 28,5% 100%
Fuente: Elaboracion propia 2019.

De aqui se ve que la gran mayoria se siente identificado con el perfil “trabajo” seguido de lejos por el
perfil “social”. Sin embargo, debe tenerse en cuenta que los perfiles “techi”, “imagen” y “social”

tienen razones de compra muy parecidas y relativamente distintas a los del perfil “trabajo”.

4.2.2 El operador de telefonia movil

Los otros clientes de ZTE son los operadores de telefonia mévil, quienes a su vez se desempefian
como canal de ventas de los smartphones al usuario final. Actualmente son 4 las empresas
operadoras de telefonia movil las que concentran el mayor porcentaje de market share: Movistar,
Claro, Entel y Bitel. Todas ellas han estado pasando por momentos financieros complicados
debido a la guerra de precios desatada hace unos afios. Con el ingreso de Entel y Bitel, Movistar
fue la principal afectada al reducir su participacion de mercado a casi la mitad de sus cifras
iniciales. Asimismo, Claro ha podido sacar una ligera ventaja de toda esta competencia al

acercarse a unos 8 puntos porcentuales del primer lugar.

Dentro de este complicado entorno, los operadores de telefonia mévil urgen de aliados para poder
brindar mejores servicios y asi obtengan ganancias que les permita mejorar sus estados
financieros. Por ende, para el mercado de smartphones de gama alta es importante conocer qué es
lo que necesita el operador para obtener su confianza y eleccion sobre la competencia. A
continuacion, se detallan los 3 puntos mas importantes con los que una empresa proveedora de

equipos como ZTE debe contar para tener la preferencia del operador de telefonia movil:

- Estrategia de marketing de la marca: un smartphone de gama alta es mas complicado de
vender en el mercado peruano debido a que tiene un alto precio y la mayoria opta por equipos
de gama baja y media. Por ello, el operador necesita que la marca cuente con una estrategia de
marketing capaz de captar la atencion del usuario final para asi poder vender mas servicios a

través de los smartphones.
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- Soporte postventa: El vinculo de un usuario con el operador de telefonia movil no culmina
en la venta del servicio y smartphone, sino que sigue a través de toda la experiencia de uso
que este tiene. Por ello, para los casos de postventa que se presenten con el smartphone, la
marca debera brindar respuestas rapidas con la finalidad de que el usuario no pase por una
mala experiencia y decida cambiarse de operador. Parte de este trabajo implica hacer un
seguimiento a las ventas de los equipos, asi como al nimero de reclamos para realizar las

correcciones técnicas o logisticas necesarias.

- Portafolio actualizado y disponible: La marca debera contar con un portafolio actualizado a las
tendencias del mercado y que traiga las innovaciones tecnoldgicas descubiertas por su centro de
I+D. Asimismo, debera tener disponible el portafolio para el mercado peruano ya que muchas

veces no se han presentado los equipos tops por no considerarlo atractivo por su volumen.

4.3 Propuesta de valor adecuada de un smartphone de gama alta

Para evaluar la propuesta de valor de un smartphone de gama alta de ZTE se elaboré un pequefio
concepto para que los entrevistados y encuestados conocieran sus caracteristicas y asi podamos
indagar su nivel de aceptacion y disposicion a la compra. Los resultados se analizan en 2 partes de

acuerdo con la investigacion: segun los focus groups y segun las encuestas.

4.3.1 Segun los focus groups

El concepto de la propuesta de valor planteada en los focus groups puede verse en el anexo 9. Este
logré una valoracion positiva por las caracteristicas del smartphone, especialmente la bateria de
mayor duracion, la cdmara, el 5G, la resistencia al agua y para algunos del perfil tecnoldgico el
procesador. No obstante, la marca ZTE no es conocida por la mayoria y eso les genera
desconfianza. No tienen referencias, suponen que es “china” (con connotacion negativa de baja
calidad), y al no ver publicidad de esta les produce méas suspicacia. Solo una minoria la asocia a
celulares de baja gama (“chanchitos™), como se mencioné anteriormente. Aunado a esto, el precio
planteado de S/ 2480 se percibe como un exceso que no estan dispuestos a pagar, tanto porque en
general prefieren no invertir ese monto de dinero en un celular, y mas aun tratdndose de una marca

gue no tiene prestigio o que no la conocen.

4.3.2 Segun las encuestas
Un concepto mas resumido y sin mencionar el precio del equipo fue presentado durante las
encuestas. La aceptacion del producto y su disposicion de compra fue analizada en cada uno de

los perfiles de segmentacion planteados obteniendo los siguientes resultados (ver las tabla 8 y 9).
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Tabla 8. Aceptacion del producto y disposicion de compra para perfiles “Techi” e “Imagen”

Perfil Techi Perfil Imagen
Pagaria Si compra Tal vez compra Si compra Tal vez compra
(24,5%) (56,6%0) (46,7%) (46,7%)
Hasta 1500 soles 76,90% 50,00% 71,40% 42,80%
Hasta 2000 soles 23,10% 36,70% 14,30% 28,60%
Hasta 2500 soles 0,00% 3,30% 14,30% 14,30%
Hasta 3000 soles 0,00% 6,70% 0,00% 14,30%
Hasta 3500 soles 0,00% 3,30% 0,00% 0,00%
Cualquier precio 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Tabla 9. Aceptacion del producto y disposicion de compra para perfiles “Trabajo” y “Social”

Perfil Trabajo Perfil Social
Pagaria Si compra Tal vez compra Si compra Tal vez compra
(28,6%0) (49,3%) (28,9%) (44,6%)

Hasta 1500 soles 62,50% 73,90% 54,20% 64,90%
Hasta 2000 soles 27,50% 18,80% 33,30% 27,00%
Hasta 2500 soles 5,00% 4,30% 12,50% 5,40%
Hasta 3000 soles 5,00% 1,40% 0,00% 0,00%
Hasta 3500 soles 0,00% 0,00% 0,00% 2,70%
Cualquier precio 0,00% 1,40% 0,00% 0,00%
Total 100,00% 100,00% 100,00% 100,00%

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Se puede observar que por lo general el producto tiene una gran aceptacion en todos los segmentos.
Sin embargo, al momento de consultar el precio maximo que se pagaria por este, la disposicion de
compra disminuye de acuerdo con el precio real al que se piensa vender. Esto muestra por qué el
mercado de smartphones de gama alta aiin es pequefio en Per(. La buena noticia es que el producto

por sus caracteristicas es bien valorado a pesar de que ZTE no es una marca conocida en Pera.

4.4 Estimacion de la demanda para un smartphone ZTE de gama alta en el mercado peruano

Sobre la base de los resultados de las encuestas realizadas se plantea una estimacion de demanda

diferente para cada perfil. Es asi que se establecen los siguientes lineamientos para proyectarla:

- Laencuestay la proyeccion es acotada solo a Lima Metropolitana ya que es la fase inicial del
proyecto. Revisar el anexo 7 para observar datos de Lima Metropolitana.

- Se consideran tanto a hombres como mujeres como parte el pablico objetivo.

26



El rango de edad varia entre los perfiles de acuerdo con los resultados obtenidos de las
encuestas.

Se consideran como publico objetivo a los NSE A, B y C1 debido a que podrian solventar
financieramente un smartphone de gama alta.

La estimacion se acotara solo a las personas que tomen la decision de compra por si mismas.
La disposicion de compra se evallia de manera diferente entre los que respondieron que Si'y
TAL VEZ. Para los que respondieron que Si se acota la cantidad en un 80%; mientras que
para los que respondieron que TAL VEZ se acota la cantidad en un 50%. Todo eso se hace
con la finalidad de que el nimero obtenido sea lo mas real posible y considerando a que
muchas de estas personas podrian cambiar su opinion.

Respecto al rango de precios, solo se consideran a los encuestados quienes estan dispuestos a
pagar al menos 2500 soles ya que el equipo estara aproximadamente a ese precio.

La cantidad total que compraria el equipo se obtiene de la suma de las respuestas del Si y TAL VEZ.

De acuerdo a la teoria de lo early adopters, solo el 16% de la cantidad total hallada compraria
realmente el equipo ya que ZTE es aln una marca desconocida en el mercado peruano.

Se considera que toda la exposicion de marketing a desplegar llegara solo al 30% del publico

objetivo.

Considerando estos lineamientos se consiguieron los siguientes resultados:

Tabla 10. Estimacion de la demanda para los perfiles “Techi” e “Imagen”

Perfi Techi Perfil Imagen
Criterio Fuente Q % Q %

Geografico: APEIM 10.295.249 10.295.249
Lima Metropolitana
ﬁg?ﬁg?es J mujeres APEIM | 10.295.249 | 100,00% | 10.295.249 | 100,00%

(26 - 45 afios) o | (18 —45 afios) 0
Rango de edad APEIM 2 841.489 27,60% 4293.119 41,70%
NSE . .
A ByCl APEIM 1.585.551 55,80% 2.395.560 55,80%
F1. estilo de vida Encuesta 288.570 18,20% 124.569 5,20%
Toma la decision de compra
F2: disposicion
Si compraria ZTE Encuesta 56.560 19,60% 46.539 37,36%
(Ajuste: 80%)
F3: rango de precios 0 0
Pagaria los 2500 soles Encuesta 0 0% 6655 14,30%
F2: disposicion Encuesta 81.665 28,30% 29.087 23,35%
Tal vez compraria ZTE
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Perfi Techi Perfil Imagen

Criterio Fuente Q % Q %
(Ajuste: 50%)
F3: rango de precios Encuesta 10.861 13,30% 8.319 28,60%
Pagaria los 2500 soles
Total que comprarian 10.861 14.974
F4: early adopters Rogers, 0 0
Innovators + early adopters 1962 1738 16% 2396 16%
F5: grado de exposicion Mkt Interna, 0 0
Entre 10% y 35% ZTE 521 30% 719 30%

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Tabla 11. Estimacion de la demanda para los perfiles “Trabajo” y “Social”

Perfi Trabajo Perfil Social

Criterio Fuente Q % Q %
Geografico: APEIM | 10.295.249 10.295.249
Lima Metropolitana
ﬁg?ﬁg?es y mujeres APEIM | 10.295.249 | 100,00% | 10.295.249 | 100,00%

(26 — 55 afios) on | (26 —45 afios) 0

Rango de edad APEIM 4087214 39,70% 2841489 27,60%
NSE 0 0
A ByCl APEIM 2.280.665 55,80% 1.585.551 55,80%
FL: estilo de vida Encuesta | 1.097.000 | 4810% | 451.882 | 28,50%
Toma la decision de compra
F2: disposicion
Si compraria ZTE Encuesta 250.994 22,88% 104.475 23,12%
(Ajuste: 80%)
F3: rango de precios Encuesta 25.099 10,00% 13.059 12,50%
Pagaria los 2,500 soles
F2: disposicion
Tal vez compraria ZTE Encuesta 270.411 24,65% 100.770 22,30%
(Ajuste: 50%)
F3: rango de precios Encuesta 19.740 7,30% 8.162 8,10%
Pagaria los 2500 soles
Total que comprarian 44.839 21,222
F4: early adopters Rogers, 0 0
Innovators + early adopters 1962 7174 16% 339 16%
F5: grado de exposicion Mkt Interna, 0 0
Entre 10% y 35% ZTE 2152 30% 1019 30%

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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Se observa que la mayor cantidad de personas que comprarian el ZTE Axon 10 Pro pertenecen al

perfil “Trabajo”. Esto se puede explicar a que son el segmento con mayor porcentaje dentro de los

resultados generales de la encuesta. Sin embargo, es importante recordar las principales razones

de compra de cada perfil (ver el anexo 8) ya que se obtendran los siguientes resultados:

La reputacion de la marca es muy importante para todos los perfiles obteniendo mayor
importancia en los perfiles “Imagen”, “Trabajo” y “Social”. Se entiende que los “Techi”
consideren menos este punto ya que prestan mayor atencion a otras razones como las
tecnoldgicas.

La cdmara y video tiene una gran importancia para los perfiles “Techi”, “Imagen” y “Social”.
Para el perfil “Trabajo” toma una menor importancia; sin embargo, también es considerado
como una cuarta razén de compra. Esto justifica por qué las marcas de smartphones han
prestado tanta atencion a este detalle y por qué Huawei ha basado su éxito en esta
caracteristica.

El disefio del equipo figura como una de las principales razones de compra para los perfiles
“Techi”, “Imagen” y “Social”. Esto se da porque el disefio se muestra como una extension del
usuario y ayuda a evocar la personalidad que uno quiere mostrar.

El item “Atiende necesidades personales” tiene diferentes acepciones segun el perfil: para los
“Techi” figura como satisfaccion de caracteristicas técnicas de los equipos, para los “Imagen”
representa un tema de estatus, para los “Trabajo” implica actividades complementarias a la
vida laboral y para los “Social” es el estar siempre conectados con sus amigos.

Las razones de compra de los perfiles “Techi”, “Imagen” y “Social” estan muy relacionadas
entre si. Por lo que una comunicacién de ZTE basada en estas llegaria a calar en ellos. Caso
diferente se ve en el perfil “Trabajo” en el que se presta mayor atencion a temas laborales que
en los de cdmara, video y disefio.

A pesar de que el perfil “Trabajo” cuenta con un mayor nimero estimado de compradores que
los demas, la suma de los compradores de los perfiles “Techi”, “Imagen” y “Social” hace una
mayor cantidad. Asimismo, la comunicacidn que se utilizaria para abarcar a los 3 perfiles va
mas de la mano con las caracteristicas técnicas y de disefio a resaltar en un smartphone de

gama alta como el ZTE Axon 10 Pro.
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Capitulo I11. Planeamiento estratégico

1. Definicion de los objetivos de marketing

Tabla 12. Objetivos de marketing planteados para ZTE
Objetivo Indicador Alcance

Alcanzar la cifra proyectada de
unidades de ventas de smartphones
de gama alta de ZTE en Perd.

Ventas de 2250 unidades de

smartphones de gama alta Corto plazo: ler. afio

Posicionar a la marca ZTE como

. ! Que 8 de cada 10 encuestados en el
innovadora y pionera en el desarrollo

TOM relacionen el 5G con ZTE Mediano plazo: 2do. afio

del 5G

Logrqr un alto nivel de satisfaccion Desarrollar NPS > 8 Mediano plazo: 2do. afio
del cliente

Recompra en los clientes actuales de 80% de recompra Mediano plazo: 1,5 afios

ZTE

Clics en enlaces, likes en posts,
visualizaciones de videos e historias, | Corto plazo: 3 meses
compartir publicaciones y comments

Generar engagement en redes socia-
les

Bajo nivel de reclamos en servicio | Reclamos menores al 2%
técnico / postventa

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Corto plazo: 3 meses

2. Estrategia genérica

En el caso de ZTE se utilizara la estrategia de enfoque, porque se ha elegido un segmento del
mercado nicho al cual se llegara con estrategias de compra distintas para cada perfil, ajustandose
de forma Gptima para responder de acuerdo a sus necesidades. Tomando en cuenta que el mercado
de gama alta en el Pert es de 2,84 % del total del mercado de smartphones, el plblico objetivo de
ZTE se considera un mercado nicho. La forma de diferenciarse sera asociando el soporte de la
tecnologia 5G a la marca a través de su smartphone Axon 10 Pro, sin dejar de resaltar las
caracteristicas que involucran las principales razones de compra del pablico objetivo: una triple
camara principal de hasta 48 MP, un disefio y acabado premium de cristal, y la atencion de las

necesidades personales de cada perfil en particular.

3. Estrategias de crecimiento

De acuerdo con la Matriz de Ansoff se crecera de acuerdo con las estratégicas de crecimiento que

se detallan a continuacion:

- Penetracion: Captar en el corto y mediano plazo un mayor consumo de los smartphones de
gama alta en el mercado actual peruano. Para ello se usard una estrategia de innovacién a
través del 5G y del aumento de publicidad y promocion de parte de la marca. Asimismo, se

captard clientes de la competencia, basada en el atractivo tecnoldgico superior.
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- Desarrollo de producto: En el mediano y largo plazo se perseguira la venta de los nuevos

modelos de la serie Axon en el actual mercado peruano, a través de innovacion como la IoT,

Inteligencia Artificial (1A) y nuevos disefios.

4. Estrategia de segmentacion de mercado

Para el caso de ZTE, se ha seleccionado 3 tipos de perfiles objetivos sobre la base de sus actitudes

y comportamiento de uso y consumo de smartphone de gama alta: perfil “techi” (tecnoldgico),

perfil “imagen” y perfil “social”. A continuacion, se detallara cada perfil:

Tabla 13. Segmentacion de perfiles

Tipo de Segmentacion

Perfil Techi

Perfil Imagen

Perfil Social

Geograficamente

Lima Metropolitana

Lima Metropolitana

Lima Metropolitana

Demograficamente

Edad: 26 a 45 afios
Sexo:Hy M
NSE: ABC+

Edad: 18 a 45 afios
Sexo:Hy M
NSE: ABC+

Edad: 26 a 45 afios
Sexo:Hy M
NSE: ABC+

Psicograficamente

Persona tecnoldgica, que
conoce muchas caracte-
risticas técnicas de los
smartphones, prueba y
compara ante de tomar
una decision de compra.

Persona moderna que elige
un smartphone para dife-
renciarse del resto y me-
jorar su estatus e imagen.

Persona que usa su
smartphone para dis-
frutar de la vida fami-
liar y social ya que
necesita estar siempre
conectado.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

5. Estrategia de posicionamiento

Con la finalidad de diferenciarse y tener un espacio en la mente del consumidor, se plantea la

siguiente estrategia de posicionamiento para ZTE:

- Posicionamiento por beneficios: De acuerdo con nuestra propuesta de valor, el objetivo es

posicionar a ZTE como la marca pionera en el 5G. Con su eslogan “Leading 5G innovation”,

se pretende comunicar todos los beneficios directos que traeria el tener un smartphone

compatible con esta tecnologia.

- Posicionamiento por atributos: Técnicamente, el Axon 10 Pro es uno de los mejores

smartphones de gama alta, no solo por ser compatible con el 5G, sino también por poseer

caracteristicas técnicas tan robustas e innovadoras como su triple camara principal, gran

camara frontal, atractivo disefio premium, durabilidad de la bateria, IA, entre otras.

6. Estrategia de marca

El Mantra de la marca ZTE dirigido hacia el Axon 10 Pro puede visualizarse en el anexo 10. En

este se encuentran las siguientes capas:

- Primera capa interior el mantra de la marca.
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- Segunda capa interior superior los puntos de paridad.

- Segunda capa interior inferior los puntos de diferencia.

- Tercera capa interior los justificadores.

- Cuarta capa superior los valores, personalidad y caracter de la marca.
- Cuarta capa inferior las propiedades de ejecucion e identidad visual.

7. Estrategia de clientes

ZTE tiene 2 tipos de enfoque de negocio y por lo tanto dos estrategias de clientes diferentes:
Estrategia B2B: Se cuenta con un KAM por cada operador de telefonia movil, quien se encarga
de llevar a cabo todo el proceso de venta de los smartphones (desde la casa matriz en China hasta
el punto de venta en Per0), sin olvidar que debe atender los casos de postventa y actividades de
marketing que ayuden a impulsar la venta. En el caso de Axon 10 Pro, nos enfocaremos en
ingresar el producto tanto en Movistar como en Claro, ya que como se detalla en el anexo 7, estos
son los operadores de telefonia movil que cuentan con mayor preferencia por los NSE ABC+.
Asimismo, son los que cuentan con mayor penetracion de telefonia movil en el mercado peruano.
En el escenario, de que alguno de los operadores moéviles en mencion exija exclusividad, se optara
por el que solicite mayor cantidad de stock y/u ofrezca mejores oportunidades para promocionar
la marca ZTE de forma conjunta. Finalmente, debemos considerar las ofertas que tengan los
operadores de telefonia mévil en el sector corporativo, ya que muchas empresas se les ofrecen

equipos de gama premium para los mas altos ejecutivos.

Estrategia B2C: Tanto el KAM como el operador de telefonia movil trabajaran de la mano para
llevar a cabo la venta de los Axon 10 Pro al usuario final, lo cual implica una correcta gestion sell
out para lograr una buena rotacion de equipos y cumplir con la proyeccion de ventas estipulada.
En esta parte de la estrategia utilizaremos las diferentes tacticas de promocion de marketing que

se detallan en el acapite 4 “Estrategia de promocion” del capitulo 4.
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Capitulo IV. Técticas de marketing

1. Estrategia de producto

El Axon 10 Pro es un producto de consumo de especialidad, ya que el cliente tiene una fuerte
preferencia y lealtad hacia la marca que va a comprar, el precio es alto, la distribucion es
exclusiva y la promocién esta dirigida con méas cuidado hacia ciertos segmentos nicho. La
siguiente tabla describe todas las caracteristicas técnicas (atributos) del ZTE Axon 10 Pro.

Tabla 14. Especificaciones técnicas del ZTE Axon 10 Pro

Gama Alta
Disefio Cristal
Pantalla 6,47" (2340 x 1080)
Céamara principal 48MP + 20MP + 8MP (Dual-LED Dual-tone flash)
Céamara frontal 20 MP
Tecnologia 5G
Bateria 4000 mAh
Memoria interna 128 GB /256 GB
Memoria externa 512 GB
RAM 6 GB/8GB
Procesador Qualcomm Snapdragon 855 (7 nm)
# Nucleos 8
Frecuencia 2,84 GHz + 2,42 GHz + 1,8 GHz
Sistema Operativo Android 9,0
Lector de Huella Si (en la pantalla)
Colores Blue

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Respecto a la propuesta de valor, se plantean manejar diferentes conceptos para los 3 tipos de
perfiles mencionados anteriormente. Ya que segln las encuestas, cada perfil muestra razones de
compra diferentes por la atencién de sus necesidades personales y reputacién de la marca, pero a
la vez interrelacionadas por la cdmara / video y disefio del equipo. A continuacién, la propuesta de

valor que planteamos para cada perfil mostrando sus beneficios (ver la tabla 15).

33



Tabla 15. Propuestas de valor del ZTE Axon 10 Pro para cada perfil

Perfil Propuesta de Valor

+ Camara/ Video: Triple Camara Principal de 48 MP + 20 MP + 8 MP, con Flash Dual Led
Dual - Tone y Camara Frontal de 20 MP.
Disefio de Equipo: Cuerpo de Cristal, con una gran pantalla de 6,47 y resolucion Full HD+.
» Necesidad Personal: Innovacion Tecnoldgica 5G

Techi

 Disefio de Equipo: Disefio Premium de Cristal, tan hermoso como innovador. Con una gran
pantalla Curva Full HD+, de posibilidades infinitas.

Cémara / Video: Enmarca tu mundo con la Triple Camara de hasta 48 MP, lo que garantiza
fotos perfectas en cualquier situacion.

* Reputacion de la Marca: Renueva tu estilo con el nuevo Axon 10 Pro de ZTE.

Imagen

» Necesidad Personal: Conéctate con el mundo, conéctate con el 5G del nuevo Axon 10 Pro
de ZTE.

Camara / Video: Llena tu mundo de color con los 48MP de la Triple Camara del nuevo
Axon 10 Pro de ZTE y enmarca tu mundo.

» Reputacidn de la Marca: Renueva tu estilo con el nuevo Axon 10 Pro de ZTE.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Social

El empaque y el logo de la marca ZTE y del modelo Axon 10 Pro seguiran el mismo lineamiento

que el de los modelos antecesores.

2. Estrategia de precios
El Axon 10 Pro de ZTE utilizara una estrategia de penetracion ya que ingresara al mercado con un
precio de venta de S/ 2500. A pesar de que se trata de un smartphone de gama alta pero su precio

serd menor comparado con el resto de smartphones de gama alta del pais.

Se realizé el price brand ladder (PBL) de los smartphones de gama alta del mercado peruano el
cual se detalla en el anexo 11. En este PBL se incluye al modelo Axon 10 Pro de ZTE con la
finalidad de ubicar su posicion. Por ello se toman en cuenta los siguientes puntos:

- El precio de cada modelo es un promedio de los obtenidos entre los diferentes planes de los
operadores: postpago migracion, postpago linea nueva, prepago; incrementando en ese orden
el precio del equipo.

- El precio de un mismo equipo varia por operador de telefonia movil en un rango de hasta 1000
soles, siendo mas caro Entel, luego Claro y el mas barato Movistar.

- Bitel practicamente no comercializa equipos de gama alta salvo los modelos Huawei Mate 20
Pro, Huawei P20 Pro y Huawei P20.

- De acuerdo con la variable precio, se empieza a considerar un equipo como gama alta a partir
de 1500 soles.

- Seidentifican 4 segmentos de precios: gama alta light (precio varia desde 1500 a 2499 soles),

gama alta medium (precio varia desde 2500 a 3499 soles), gama alta premium (precio varia
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desde 3500 a 4499 soles) y gama alta superpremium (precio varia desde 4500 a 5500 soles).

- Dentro del mercado peruano se identifican solo a 7 marcas dentro de la gama alta de acuerdo
con el precio: Apple, Samsung, Huawei, LG, Mototorola, Sony y HTC; siendo Apple la marca
con equipos de mayor precio, seguido por Samsung y Huawei en ese orden.

- Las series Samsung Galaxy S9, Huawei P20 e Iphone X decrecieron en precio después del
lanzamiento de las nuevas series Samsung Galaxy S10, Huawei P30 e Iphone XS. Es decir, su
precio de ingreso al mercado fue mayor que el que se pone en el PBL.

- El Axon 10 Pro de ZTE podria ubicarse entre los segmentos de Gama Alta Light y Gama Alta
Medium, gue son los mas poblados. Sin embargo, sus capacidades tecnoldgicas son supe-

riores a los equipos de esos segmentos y por ende se encuentra con una ventaja competitiva.

Asimismo, en febrero de este afio se llevé a cabo el Mobile World Congress en el cual las diversas
marcas lanzaron sus nuevos modelos de smartphones que van a comercializar durante el 2019. La
novedad de este congreso fue el lanzamiento de smartphones que soportan la tecnologia 5G
siendo solamente 6 las marcas con este tipo de tecnologia: Samsung, Huawei, LG, Xiaomi,
Energizer y ZTE. Comparando los precios de estos smartphones, se observa que el Axon 10 Pro
es el segundo mas barato, ratificando la estrategia de penetracion por precios y una estrategia de
calidad alta donde se tiene un producto de calidad alta por un precio “medio” para el tipo de
atributos soportados. A continuacion, se muestra una tabla con el nombre, precio y disponibilidad
de estos modelos (ver la tabla 16). A diferencia del PBL del anexo 11, esta tabla muestra una
comparacion solo entre equipos que soportan la tecnologia 5G y que aln no estan en el mercado
global. Los equipos mostrados en el PBL ya estan en el Peru pero no soportan (ni soportaran)

dicha tecnologia.

Tabla 16. Smartphones 5G a nivel global

Marca Modelo Precio Disponibilidad
Samsung Galaxy S10 5G 1000-1215 Euros Mayo 2019
Huawei Mate X 2300 Euros Mayo - Junio 2019
LG V50 ThinQ 950 Euros Mayo - Junio 2019
Energizer Power Max P8100S 900 Euros Noviembre 2019
ZTE Axon 10 Pro 675 Euros Mayo 2019
Xiaomi Mi Mix 3 5G 599 Euros Mayo - Junio 2019

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Finalmente cabe destacar que debido a su elevado precio ninguna de las marcas con tecnologia 5G
tiene pensado ingresar al mercado peruano adn, lo que representa una ventaja para nuestro plan de

posicionarnos como una marca gue innova en el tema del 5G.
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3. Estrategia de plaza

Se utilizard la estrategia de canal indirecto ya que ZTE no cuenta con tiendas propias y por ello
vende a través de los diferentes canales de los operadores de telefonia mévil. Asimismo, el
operador pone el producto a disposicién del cliente final a través de sus tiendas propias, tiendas de
distribuidores y tiendas de retail (ver el gréfico 4).

Gréfico 4. Canal indirecto de distribucién de ZTE

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Se utilizaran 3 tipos de intermediarios, los cuales son:

- Fuerza de ventas: Representada por los promotores de la marca ZTE, que ayudaran a que las
ventas de este equipo se concreten en los diferentes puntos.

- Agencias del operador de telefonia movil: Cuyas tiendas se ubican en los malls, retails, y
las principales calles de la ciudad.

- Distribuidores: Quienes Ilegan a un acuerdo con el operador de telefonia mdvil para

representarlos en puntos donde ellos no se encuentran ubicados.

Respecto al grado de exposicion del Axon 10 Pro ZTE, se manejara una distribucion exclusiva, a

través de los operadores de telefonia movil.

Como primera estrategia, lo ideal seria que el Axon 10 Pro de ZTE, se venda a través de los 3
principales operadores de telefonia movil: Movistar, Claro y Entel, respectivamente; teniendo
prioridad Movistar y Claro por estar més afin con nuestro pablico objetivo en cuanto al NSE
ABC+. En caso que alguno de los operadores de telefonia mévil pida exclusividad, se optara por

el operador que ofrezca una mayor cantidad de unidades comerciales .
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Asimismo, el KAM de ZTE, se encargara de gestionar en qué distritos estara presente el equipo
mavil de acuerdo con el publico objetivo teniendo prioridad las siguientes zonas (ver la tabla 17).
Para mayor referencia respecto a los NSE de las zonas y distritos de Lima, visitar el anexo 12.

Tabla 17. Zona y distritos de puntos de distribucion

Zona Distritos
7 Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.
6 JesUs Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel.
4 Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria.
2 Independencia, Los Olivos, San Martin de Porres.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

4. Estrategia de promocién
Para poder plantear la estrategia de promocion se debe conocer el share del plblico objetivo de cada

perfil a alcanzar. Por tanto, de la estimacion de la demanda da como resultado (ver la tabla 18):

Tabla 18. Share de publico objetivo de Axon 10 Pro de ZTE

Publico objetivo Techi Imagen Social Total
Cantidad 521 719 1019 2259
Porcentaje 23,08% 31,82% 45,10% 100%

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Asimismo, de las encuestas realizadas se obtuvieron diferentes resultados para cada perfil
respecto a la preferencia del medio de comunicacion por el que desearian ser informados del
equipo. Estos resultados son calculados y puestos en el anexo 13, los cuales nos sirven de base

para armar la siguiente estrategia de promocion:

4.1 Publicidad

De acuerdo con los resultados de las encuestas, el principal medio de comunicacién para los 3
perfiles, son las redes sociales (Facebook e Instagram) por lo que dedicaremos la mayor parte del
presupuesto a dichos medios, con la finalidad de generar branding, interaccion y engagement con

los usuarios.

De manera complementaria hemos elegido a Youtube como un medio importante para generar
branding, pese a que en las encuestas dicho medio no se encuentra “ranqueado” en los primeros
sitios web de mayor impacto de la publicidad, se ha considerado ya que Youtube sigue siendo el
medio lider en viewability en toda la red. Lo que nos garantiza que nuestro formato video tendra

mayor visibilidad. Asimismo, como base de la campafia, de forma continua para garantizar la
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presencia de marca se optaré con el formato display de Google y como objetivo de performance
en Google Search, comprando palabras relacionadas con smartphones y marcas de la

competencia.

En paralelo, se optara por EI Comercio, como medio horizontal principal del Peru, cuya web
cuenta con el mayor trafico de web, mediante uno de los formatos mas visuales, que garantizar
una buena recordacion de marca. Finalmente, es importante estar presente en las principales
radios on-line, tipo Spotify, SoundCloud, entre otras, ya que dichas radios se utilizan siempre a
través de un smatphone y cuyos usuarios son potenciales clientes para el Axon 10 Pro de ZTE (ver
la tabla 19).

Tabla 19. Presupuesto para plan digital

Objetivo Medio Formato / Dispositivo Segmentacion / tipo de Resultad_q / Costo /
compra Inversién total
. Page - post ad, page post Intereses / Costo por mil 1.000.000/0,5/
Branding Facebook |video / impresiones $ 5000 00
Desktop y Mobile P '
. True View Instream / . 500.000/ 0,01/
Branding Youtube Desktop y Mobile Intereses / costo por vista $ 5000,00
Page post link / Desktop y 55.556 /0,09 /
Performance Facebook Mobile Intereses / CPC $5000,00
Google Search / Desktop y | Palabras clave / Costo por 21.739/0,23/
Performance | Google  |yyopije clic $5000,00
. . . . 500.000/0,01/
Branding Instagram | Storie / Mobile Intereses / Costo por vista $5000,00
. Google Display / Desktop y | Intereses / Costo por mil 1.111.111/0,45/
Branding Google Mobile impresiones $ 5.000,00
Intereses + portales (gestion,
. Grupo El - A 373.626 / 13,38/
Branding Comercio Take over / Mobile ch.) / Costo por mil impre- $5000,00
siones
. .. |Audio ad / Desktop y Mo- 125.000/ 0,04/
Branding Red Mas bile Intereses / Costo por escucha $ 500,00
$ 40.000,00
Total (0 S/ 132.000,00)

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Asimismo, el segundo medio a utilizar serd la via publica mediante pantallas y vallas en las
principales avenidas de los distritos de acuerdo a las zonas mencionadas en la estrategia de
distribucion, cerca de los principales centros comerciales, donde la marca estara presente, con la
finalidad de impactar a los consumidores, gracias a la frecuencia que aporta, por la permanencia
en las vias de mayor trafico de la ciudad (ver el grafico 5). A continuacién, se muestra un

presupuesto estimado por lo mencionado (ver la tabla 20).
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Tabla 20. Presupuesto de pantallas y vallas

Elemento Cantidad pantallas Precio Frecuencia de uso Monto total
Pantallas 7 S/3712,50 2 catorcenas S/51.975,00
Vallas 10 S/1850,00 1 mes S/18.500,00
Total S/70.475,00

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Gréfico 5. Ejemplos de pantallas en distritos seleccionados

SAN BORJA: Av. Guardia Civil esq. con Javier Prado JESUS MARIA: Av. Salaverry 1810 esq. con Av. San Felipe

PANTALLAS FULL HD PANTALLAS FULL HD

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Es importante recalcar que para los afios 2 y 3 se piensa incrementar el presupuesto de publicidad

digital en un 20% y el presupuesto en pantallas y vallas en un 20%, respecto al afio 1.

Debido a que la television es otro de los medios preferidos por nuestro publico objetivo, se
presupuestara la inversion en este recién a partir del tercer afio ya que es el que cuenta con las mas
altas tarifas de todos los medios. Por ello, en el tercer afio se estima invertir la cifra de S/ 200.000,
eligiendo como Unico medio a América Television ya que cuenta con el mayor share de audiencia

con respecto a los demas canales de television, como se indica en el anexo 14.

4.2 Promocién de ventas
Dentro de la estrategia de promocidon de ventas, no se tiene pensado la reduccion de precios, ya
gue degradaré el valor e imagen de marca del Axon 10 Pro. Asimismo, el precio de introduccion

es de por si “agresivo” en el segmento de gama alta de los smartphones.

Es importante mencionar que con la intencion de fidelizar a los clientes de ZTE, en el momento de
renovacion, se les podria otorgar un bono de recompensa, ya sea mediante un obsequio o
accesorio relacionado al smartphone (carcasa, estuche, etc.). Debido a que en los afios 2 y 3 se
calculan 1000 y 1250 renovaciones, respectivamente, se presupuesta S/ 20 por unidad dando el

presupuesto de S/ 20.000 y S/ 25.000 para cada afio, respectivamente.
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4.3 Eventos y experiencias

Otro punto importante dentro de nuestra estrategia, es la presencia de la marca en el punto de
venta, a través de activaciones mediante pantallas en los principales centros comerciales de los
distritos mencionados en la estrategia de distribucion. Cabe mencionar que la presencia de dicha
participacion sera de manera tactica, en el primer mes de lanzamiento del nuevo Axon 10 Pro.
Dichas pantallas estaran “brandeadas” por la marca, tanto de manera compartida, como exclusiva
en algunas pantallas. El presupuesto anual serd el mismo a lo largo de los 3 afios. A continuacion,

se detalla el presupuesto de la propuesta para eventos y experiencias iWall (ver la tabla 21):

Tabla 21. Presupuesto de eventos y experiencias (iWall)

Centro Comercial Tipo #i\rl)\garl Isse)r(niiznlaln r?\fe);sci:éor?to Descuento Total US$
Jockey Plaza Compartido |10 x 4 x $ 11650 = $ 6600,00 8% $6072,00
Jockey Plaza Exclusivo 1x4x$ 1800 =$%7200,00 12% $6336,00
Mega Plaza Compartido |10 x 4 x $ 1650 = $ 6600,00 8% $6072,00
Mega Plaza Exclusivo 1x4x$ 1800 =3%7200,00 12% $6336,00
Rambla Brefia Compartido |10 x4 x $ 1650 = $ 6600,00 12% $ 5808,00
Real Plaza Salaverry [Compartido |10 x4 x $ 1650 = $ 6600,00 12% $ 5808,00
Total © §/3fég.3222'g(,)60)

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Asimismo, en las pantallas exclusivas realizaremos activaciones interactivas de forma ludica con
potenciales clientes con la finalidad inducir al conocimiento de la marca y posible venta de
producto (ver el grafico 6). Adjuntamos el presupuesto de la propuesta en mencion (ver la tabla
22). El presupuesto anual serd igual en los 3 afios.

Gréfico 6. Ejemplo de pantallas exclusivas

Fuente: Elaboracion propia 2019.
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Tabla 22. Presupuesto de activaciones en pantallas exclusivas

Produccion Tipo de costo Cantidad | Precio unitario Monto
“Brandeo” Costo x iwall 2 $ 550,00 $1100,00
Supervision Costo Unico 2 $ 1500,00 $ 3000,00
Ticketera Costo x iWall 2 $1000,00 $2000,00
Rollo Ticket Costo x iWall 40 $30,00 $ 1.200,00
Realizacion y produccion [ Costo Unico 1 $ 4500,00 $ 4500,00
Total (oﬂ;/1 és?g?tggo)

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Finalmente, se consideran la exposicién de la marca en las tiendas propias de los operadores y sus
distribuidores. Para ello, se planea usar 30 equipos de exhibicién para que los usuarios interacttien
con las funcionalidades de este, y realizar 10 acciones BTL anuales las cuales seran periddicas y
consistiran en que una impulsadora realice juegos tales como una ruleta itinerante, concurso de
preguntas, etc. EI monto anual de los equipos de exhibicion (cada uno a costo de fabricacion) y de
las acciones BTL es de S/ 26.482,50 y S/ 80.000,00, respectivamente. Ambos montos forman el
presupuesto anual de exposicion en tienda de S/ 106.482,50, el cual sera igual en los 3 afios.

4.4 Relaciones publicas y publicity

Se contratard una agencia de PR que se encargara de la elaboracion de documentos estratégicos
que soporten la difusion de informacion a la prensa: perfil de la empresa, perfil de los voceros,
notas de prensa, mensajes clave, preguntas y respuestas y calificacion de medios. Asimismo, la
agencia coordinara desayunos de relacionamiento entre el vocero de ZTE y los editores de medios
de comunicacion para generar un acercamiento entre la empresa y la prensa (medios de economia

y negocios, medios de tecnologia).

Adicional a ello, se manejaran entrevistas uno a uno, que consiste en envio de notas de prensa a
medios de comunicacion sobre: resultado del mercado, crecimiento y expectativas, proyectos de

la empresa y réplica de noticias de interés de la marca global.

Complementariamente, se generaran temas utilitarios, respecto a contenidos de interés, temas de
coyuntura y tendencia del consumidor. Asimismo, la agencia realizara un sondeo de efemérides
relacionados al negocio para gestionar la participacion de los voceros de la empresa y asi lograr
posicionarlos como referentes. De la mano, la agencia se encargara de brindar un entrenamiento
de medios a los voceros de ZTE, con la finalidad de lograr un desenvolvimiento satisfactorio ante

los medios de comunicacion.
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Finalmente se propone trabajar con influencers y microinfluencers, que cuenten con gran inter-
accion en las redes, pero no solo de tecnologias, sino también periodistas destacados, celebrities,
emprendedores, gamers. Para ello, se propone contratar a una agencia de PR con un presupuesto
de S/ 5000,00 mensual, obteniendo un presupuesto anual de S/ 60.000.

4.5 Ventas personales

La principal fuente de apoyo en el push de la marca seran los asesores comerciales Zeta, quienes
se encargaran de estar en contacto directo con los clientes en los puntos de venta, asi como con los
promotores encargados de la venta de los equipos. Los asesores estaran principalmente en las
tiendas de los operadores ya que son los puntos de contacto preferidos para nuestro publico

objetivo, segun los resultados de la encuesta. Méas detalle de los asesores comerciales ir al punto 5.

En total se contaran con 4 asesores comerciales, cada uno responsable de una de las zonas
elegidas en la estrategia de plaza. El sueldo de cada asesor sera de S/ 1000 mensuales fijos y
S/ 1300 mensuales variables sobre la base de los resultados de las ventas. De esta manera se

obtiene un presupuesto anual total maximo de S/ 128.800 incluyendo gratificaciones.

5. Estrategia de personas

La estrategia a seguir con los clientes estard a cargo de los asesores comerciales Zeta. A
continuacion, se muestra el perfil con el que deben contar y las funciones que tendrén a cargo (ver
la tabla 23).
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Tabla 23. Perfil y funciones de asesores comerciales Zeta

Perfil asesor comercial Zeta

Funciones asesor comercial Zeta

N~ WM

Experiencia minima de un afio en venta de productos tangibles.
Actitud positiva y comunicacion a todo nivel.

Manejo y dominio de la tecnologia mévil.

Actitud proactiva.

Capacidad para trabajo bajo presion.

Orientado al cliente.

Buena presencia

Conocimiento en gestion comercial en punto de venta.

N

w

NGk~

Aplicar el conocimiento profesional en la solucién de problemas.

Proporcionar informacion completa y suficiente a los clientes.

Obtener informacidn valiosa de la percepcion del cliente sobre el producto para satis-
facer sus necesidades.

Obtener datos relevantes del cliente para ser utilizados en la estrategia de la empresa.
Proporcionar informacion del mercado y tipo de producto que se ofrece.

Mantener una comunicacion activa y eficiente con el cliente y promotores de la marca.
Hacer seguimiento a los promotores sobre la venta y problemas del Axon 10 Pro.
Establecer relaciones de largo plazo con los puntos de venta del operador.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Ademas de los asesores comerciales Zeta, es muy importante detallar el perfil y las funciones que debe tener el KAM. Su participacion es vital para poder

vender y distribuir el Axon 10 Pro a través de los operadores de telefonia movil escogidos.

Sin embargo, es importante recordar que el KAM ya forma parte de la empresa ZTE independientemente de la creacion del proyecto Axon 10 Pro.

Tabla 24. Perfil y funciones del KAM ZTE

Perfil KAM ZTE

Funciones KAM ZTE

o

Capacidad de andlisis y planificacion: del mercado / del
cliente.

Liderazgo emocional: autoestima y autoconfianza en el pro-
yecto de venta que gestiona

Inteligencia emocional y relacional.

Con capacidad de empatia para ponerse en el lugar de todos los
componentes de su equipo de ventas y del equipo de toma de
decisiones del cliente estratégico.

Orientado al logro de sus objetivos.

Tolerancia a la frustracion.

Orientado siempre hacia el cliente.

N

©COoNO O AW

Analizar el mercado.

Conocer a sus competidores con el afan de anticiparse o aportar un valor diferenciador
en cada caso.

Planificacion y analisis.

Identificar y gestionar las principales influencias compradoras en la cuenta.

Adecuarse a ser un interlocutor de alto nivel.

Ejecutar esa planificacién desarrollando la relacién y ganando cuota en la cuenta.
Gestionar la cuenta. Las distintas respuestas y actitudes ante el proceso de compra.
Componer un plan de seguimiento a la postventa.

Perseguir las inquietudes del cliente.

10. Crear un clima relacional positivo y proactivo.
11. Generar nuevas necesidades de demanda.
12. Con capacidad de buscar soluciones nuevas que la empresa pueda ofrecer al cliente.

Fuente: Elaboracion propia 2019.

6.

Estrategia de procesos

Es importante conocer los procesos del como llegaran los Axon 10 Pro a los clientes finales. Estos procesos son diferentes de acuerdo al modelo de

negocio analizado:

B2B: Implica el proceso de venta del modelo Axon 10 Pro por parte del KAM al operador de telefonia mévil. A continuacion, los pasos a seguir:

Desarrollo de estrategia y tactica de venta y marketing para el Axon 10 Pro.

Presentacion del equipo al operador (roadmap).

Gestion de personas claves del operador para lograr el interés por el producto.

Venta del Axon 10 Pro al operador de telefonia movil.

1.
2
3
4. Negociacion de las condiciones de venta del equipo (precio, cantidad, colores, etc.).
5
6

Gestion del proyecto en colaboracion con los responsables directos de ZTE (area Técnica, area Logistica, area de Postventa, area de Marketing).

B2C: Implica el proceso de compra del modelo Axon 10 Pro por parte del usuario final. A continuacion, los pasos que se siguen:

Recepcion de comunicacion y publicidad del Axon 10 Pro por parte del cliente.

El cliente busca informacion relevante del equipo de acuerdo a su perfil.

El cliente va al punto de venta a buscar el smartphone (tienda del operador, tienda el distribuidor, retails).

El cliente experimenta con los equipos de demostracion.

1
2
3
4. El promotor y el asesor comercial Zeta se acercan donde el cliente para brindarle informacion del equipo y convencerlo de que es su mejor opcion.
5
6

El cliente compra el equipo.
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Capitulo V. Implementacion y control

1. Presupuesto
El presupuesto muestra todos los gastos e inversiones en los que se incurrird para poder llevar a
cabo la venta del Axon 10 Pro de ZTE. Antes de presentar cada uno de estos, es necesario tener

clara las siguientes premisas:

- De acuerdo con lo indicado en la seccidn 2 del capitulo 1V, el precio de venta al publico el
smartphone de gama alta sera de S/ 2500. Sin embargo, la verdadera fuente de ingreso para

ZTE (Pv Ope, Precio de venta al operador) esta dada por la siguiente formula:

(Pv Pub) = (Pv Ope) x (Tipo cambio) x (Monto IGV) x (Monto canal)

donde: Pv Pub: Precio de venta al pablico, que es S/ 2500.
Tipo cambio:  Tipo de cambio de ddlar a soles, que es 3,3.
Monto IGV: Monto con Impuesto IGV, que es 1,18.
Monto canal:  Monto con ganancia del canal (20%), que es 1,2.

Por lo tanto, el precio de venta del smartphone de ZTE hacia el operador es de:
S/ 2500 = (Pv Ope) x 3,3x1,18 x 1,2
(Pv Ope) =S/ 1765.5 0 $ 535

- Se estima que el costo de ventas es de aproximadamente un 50% de los ingresos de ventas. Es

decir, el costo de venta por equipo es de $ 267.5 0 S/ 882,75.

1.1 Gastos de marketing
Incluyen todos los gastos incurridos en publicidad, relaciones publicas, promocion, marketing
directo, promociones de venta, campafias, eventos, etc, para la venta del Axon 10 Pro y del

branding de la marca ZTE. Representa aproximadamente el 10% de las Ventas estimadas por afio.
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Tabla 25. Presupuesto de marketing

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
Publicidad digital S/ 132.000,00 S/ 158.400,00 S/ 158.400,00
Publicidad pantallas y vallas S/70.475,00 S/ 84.570,00 S/ 84.570,00
Publicidad TV S/0,00 S/ 0,00 S/200.000,00
Promocion de ventas S/ 0,00 S/20.000,00 S/ 25.000,00
Eventos y experiencias (iWall) S/120.225,60 S/120.225,60 S/120.225,60
Activaciones en pantallas exclusivas S/38.940,00 S/ 38.940,00 S/38.940,00
Exposicién en tienda S/106.482,50 S/ 106.482,50 S/ 106.482,50
Relaciones publicas y publicity S/ 60.000,00 S/ 60.000,00 S/ 60.000,00
Ventas personales S/ 128.800,00 S/ 128.800,00 S/ 128.800,00
Total de gastos de marketing S/ 656.923,10 S/717.418,10 S/922.418,00

Fuente: Elaboracion propia 2019.

1.2 Gastos de postventa
Incluyen la revision y reparacion de cada equipo que ingresa a servicio técnico y el monto total
del seedstock negociado con el operador (ver la tabla 26).

La maxima cantidad de equipos que pueden ingresar a servicio técnico es del 4% de la venta total
de equipos. El costo del servicio técnico fluctia entre $5y $ 11 por equipo analizado y reparado.
En nuestro caso consideraremos un gasto promedio de $ 10 por reparacion de equipo. Asimismo,
las partes internas de los smartphones a ser utilizadas para reparacion de cada equipo pueden
variar entre $ 5 (como conectores internos) 0 $ 100 (como la placa integrada del smartphone). En
nuestro caso, consideraremos un gasto promedio de $ 80 por equipo para el 4% de los equipos
vendidos, tal como lo indica la maxima cantidad de equipos que pueden entrar a servicio técnico y

a pesar de que no todos ellos necesitaran utilizar algunas de estas partes.

Por otro lado, el seedstock para cada orden compra es del 2% de la venta total de equipos y sirven
para reemplazo directo de un equipo defectuoso en tiempo de garantia. Por lo tanto, el precio de
cada uno de estos equipos de seedstock equivale a su costo de venta unitario, el cual oscila
aproximadamente en 50% del precio de venta al operador (Nota: se considera un tipo de cambio
de$1=5/3.3).
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Tabla 26. Presupuesto de postventa

Concepto Afio 1 Afio 2 Afo 3
Revisidn y reparacion en servicio técnico S/2970,00 S/ 4290,00 S/5940,00
Partes internas de smartphones S/ 23.760,00 S/ 34.320,00 S/ 47.520,00
Seedstock S/39.723,75 S/57.378,75 S/ 79.447,50
Total de gastos de postventa S/ 66.453,75 S/ 95.988,75 S/ 132.907,50

Fuente: Elaboracion propia 2019.

1.3 Gastos de desaduanaje

Incluyen los gastos por desaduanar los smartphones importados desde China (ver la tabla 27). El

precio a pagar depende del peso de la cantidad de equipos vendidos.

En el caso del Axon 10 Pro, el pago es de aproximadamente $ 2,5 por equipo. El resto de gastos

implicados corre por cuenta del operador de telefonia movil.

Tabla 27. Presupuesto de desaduanaje

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
Gasto de smartphones vendidos S/ 18.562,50 S/26.812,50 S/ 37.125,00
Gasto de smartphones de seedstock S/ 371,25 S/ 536,25 S/ 742,50
Total de gastos de desaduanaje S/18.933,75 S/ 27.348,75 S/ 37.867,50

Fuente: Elaboracion propia 2019

1.4 Inversion de 14D

Incluye el presupuesto destinado para hacer las mejoras tecnolégicas en la continuacion de la

serie Axon de ZTE (ver la tabla 28). Se proyecta usar un 10% de las ventas estimadas por afio.

Tabla 28. Presupuesto de investigacion y desarrollo

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
Inversion de 1+D S/ 397.237,50 S/ 573.787,50 S/ 794.475,00
Total de inversion en |+D S/ 397.237,50 S/ 573.787,50 S/ 794.475,00

Fuente: Elaboracion propia 2019.

2. Proyeccion de ventas

Para realizar la proyeccion de ventas debemos tener claras las siguientes premisas:

- El negocio de ZTE se basa en el sell-in y en el sell-out.

- El sell-in implica la venta de smartphones directamente al operador de telefonia mévil por

parte de ZTE. Es un negocio B2B.




- El sell-out implica la venta de los smartphones al usuario final a través de los diferentes
canales de venta del operador de telefonia movil. Es una responsabilidad tanto de ZTE como
del operador de telefonia movil. Es un negocio B2C.

- Laganancia monetaria directa para ZTE se halla en el sell-in y su Unica fuente de ingreso es la
venta del smartphone. Por lo tanto, se considera el precio de venta al operador que es de
S/ 1765,5 0 $ 535 (tipo de cambio: 3,3).

- El sell-out es superimportante para ZTE ya que, si Sus equipos no rotan, entonces el operador
de telefonia mavil preferira trabajar con otra marca para futuras compras.

Debido a que se trata del sector tecnologia, se realiza la proyeccién de ventas para los 3 primeros

afios, es decir, en un mediano plazo (ver tabla 29).

Tabla 29. Proyeccién de ventas de ZTE Axon 10 Pro en 3 primeros afios

Afio 1 Afio 2 Afio 3
Ticket promedio (en soles) 1765,5 1765,5 1765,5
Ventas (cantidad de equipos) 2250 3250 4500
Ventas (ingresos en soles) 3.972.375,00 5.737.875,00 7.944.750,00
Crecimiento de ingresos (%) 44,44% 38,46%

Fuente: Elaboracion propia 2019.

3. Proyeccion de capacidad instalada

Actualmente, ZTE cuenta con 20 centros de investigacion y desarrollo a nivel global en los que
trabaja en los avances tecnoldgicos relacionados al 5G, 10T y cloud computing. Asimismo, cuenta
con fabricas de produccion en China y Europa donde ensambla todos los smartphones que se
venden a nivel mundial. Para la fabricacion y desarrollo del nuevo smartphone Axon 10 Pro no se
necesitara aumentar la cantidad de fabricas de produccion ni de centros de investigacion ya que la
empresa cuenta con un area reservada y especializada en equipos de gama alta. Para el caso de la
oficina local en Per( tampoco se necesitara contratar mas personal ya que la division de
terminales mdviles tiene dentro de sus funciones trabajar en este tipo de proyectos para cada

operador.

4. Simulacion

Para analizar la viabilidad financiera del proyecto ZTE Axon 10 Pro en el mercado peruano se
desarrollan el flujo de caja y el estado de resultados. Sin embargo, es importante tener en cuenta
las siguientes consideraciones antes de realizarlos:

- Debido a que ZTE ya cuenta con una oficina de operaciones en Per( para todos sus proyectos,

no se toman en cuenta los gastos administrativos.
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- El sueldo del personal de ZTE (KAM, gerencia técnica, logistica) no esta relacionado
directamente con la rentabilidad del Axon 10 Pro ya que ellos ven otros proyectos adicionales

de ZTE en Perd.

- No se considera el pago de impuestos (IGV) por la venta de los equipos ya que este monto es

asumido por el operador de telefonia mévil al momento de emitir la orden de compra. Es

decir, el precio de venta al operador queda libre del pago del IGV (18%) para ZTE.

- La inversion 1+D en el proyecto Axon 10 Pro es global. Sin embargo, se considera un
presupuesto de S/ 500.000 destinado para la adaptacion del SW del equipo a los

requerimientos técnicos de los operadores de telefonia mévil en Perd.

4.1 Flujo de caja

Tabla 30. Flujo de caja de proyecto ZTE Axon 10 Pro

Concepto Afo 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ingresos

Ventas S/3.972.375,00 S/5.737.875,00 S/ 7.944.750,00
Total de ingresos S/3.972.375,00 S/5.737.875,00 S/ 7.944.750,00
Egresos

Costo de ventas S/ 0,00 S/1.986.187,50 S/ 2.868.937,50 S/3.972.375,00
Gastos de marketing S/ 0,00 S/ 656.923,10 S/ 717.418,10 S/ 922.418,10
Gastos de postventa S/0,00 S/ 66.453,75 S/95.988,75 S/132.907,50
S;}Setos de desadua- $/0,00 S/18.933,75 S/27.348,75 S/37.867,50
Inversion en 1+D S/500.000,00 S/ 397.237,50 S/573.787,50 S/ 794.475,00
Total de egresos S/500.000,00 S/3.125.735,60 S/ 4.283.480,60 S/5.860.043,10
Flujo de caja -S/500.000,00 S/ 846.639,40 S/1.454.394,40 S/ 2.084.706,90
Fuente: Elaboracion propia 2019.
4.2 Estado de resultados
Tabla 31. Estado de resultados de ZTE Axon 10 Pro

Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3

Ventas netas S/3.972.375,00 S/5.737.875,00 S/ 7.944.750,00
Sell-in (venta al operador) S/ 3.972.375,00 S/5.737.875,00 S/ 7.944.750,00
Costo de ventas S/1.986.187,50 S/ 2.868.937,50 S/3.972.375,00
Fabricacion de equipos S/1.986.187,50 S/2.868.937,50 S/3.972.375,00
Utilidad bruta S/1.986.187,50 S/ 2.868.937,50 S/3.972.375,00

Gastos de marketing

S/656.923,10

S/ 717.418,10

S/922.418,10
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Concepto Afio 1 Afio 2 Afio 3
Gastos de postventa S/ 66.453,75 S/ 95.988,75 S/ 132.907,50
Gastos de desaduanaje S/ 18.933,75 S/ 27.348,75 S/ 37.867,50
Inversion en 1+D S/ 397.237,50 S/ 573.787,50 S/ 794.475,00
Utilidad Operativa S/ 846.639,40 S/1.454.394,40 S/2.084.706,90

Fuente: Elaboracion propia 2019.

5. Control

Para cumplir con los objetivos financieros se controlaran principalmente 3 puntos: alcance de

ventas objetivo por mes, ratio de renovacion de equipos en los afios 2 y 3, y control del ratio

postventa mensual. A continuacion, la siguiente tabla muestra las ventas proyectadas de equipos

ZTE Axon 10 Pro por mes para los 3 primeros afios (ver la tabla 32).

Tabla 32. Ventas mensuales proyectadas de ZTE Axon 10 Pro

Ao 1 Afo 2 Afo 3
Mes Intensidad
de Mkt Porcentaje VIS Porcentaje VBT Porcentaje A
(por mes) (por mes) (por mes)
Julio Alta 10,00% 225 12,00% 390 12,00% 540
Agosto Alta 12,00% 270 12,00% 390 12,00% 540
Septiembre Alta 10,00% 225 10,40% 338 10,40% 468
Octubre Normal 8,00% 180 8,00% 260 8,00% 360
Noviembre Alta 10,00% 225 10,40% 338 10,40% 468
Diciembre Alta 12,00% 270 12,00% 390 12,00% 540
Enero Baja 4,80% 108 4,80% 156 4,80% 216
Febrero Baja 4,80% 108 4,80% 156 4,80% 216
Marzo Baja 4,80% 108 4,80% 156 4,80% 216
Abril Baja 4,80% 108 4,80% 156 4,80% 216
Mayo Alta 10,00% 225 10,40% 338 10,40% 468
Junio Normal 8,8% 198 5,60% 182 5,60% 252
Total 100,00% 2250 100,00% 3,250 100,00% 4500

Fuente: Elaboracion propia 2019.

Para poder estimar el crecimiento de las ventas en los afios 2 y 3, se utilizaron las respuestas de las

encuestas acerca del tiempo de renovacién de equipo. En promedio, el usuario de cualquiera de

los perfiles objetivo renueva su equipo en 18 meses. Para ver el céalculo de este promedio de

tiempo de renovacion, ir al anexo 15.
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Por lo tanto, el usuario que adquiera el Axon 10 Pro dentro de los primeros 6 meses del afio 1y
opte por la renovacion con un equipo ZTE se veré reflejado recién en el afio 2. De acuerdo con las
proyecciones de ventas mensuales del afio 1, se obtendrian 1395 ventas en los primeros 6 meses.
Para tener 1000 renovaciones con un equipo ZTE para el afio 2 (que es la cantidad que se crece del
afio 1 al afio 2), se debera tener el siguiente porcentaje de renovacion:

(1000 renovaciones / 1395 ventas) x 100% = 71,68%

Los usuarios que adquieran el Axon 10 Pro dentro de los segundos 6 meses del afio 1 y primeros 6
meses del afio 2 y opten por la renovacion con un equipo ZTE, reflejaran el incremento de las

ventas en el afio 3.

De acuerdo a las proyecciones de ventas mensuales de los 6 Gltimos meses del afio 1 y primeros 6
meses del afio 2, se obtendrian 2961 ventas. Para tener 1250 renovaciones con un equipo ZTE
para el afio 3 (que es la cantidad que se crece del afio 2 al afio 3), se deberé tener el siguiente

porcentaje de renovacion:

(1250 renovaciones / 2961 ventas) x 100% = 42,22%

Estos porcentajes de renovacién nos dan una guia de cuan correctas estarian siendo las ventas
mensuales del Axon 10 Pro a partir del afio 2, asi como el desempefio del equipo y satisfaccion del

cliente.

Para complementar el control, se debera cuidar mensualmente que el ratio de postventa no pase el
4% de acuerdo con la relacion entre el nimero de equipos que ingresan a servicio técnico y el

namero de equipos se vayan vendiendo hasta ese momento.
Finalmente, se realiza la evaluacion financiera sobre la base del célculo del VAN y TIR para cada

uno de los escenarios del analisis de sensibilidad del proyecto, donde el principal factor para su

viabilidad es el crecimiento de las ventas de los smartphones afio tras afio.
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Tabla 33. Evaluacion financiera y andlisis de sensibilidad del Axon 10 Pro de ZTE

Escenario conservador Escenario pesimista Escenario optimista
Crecimiento de ventas de smartphones Axon 10 Pro de ZTE
Afio 2 44,44% 11,11% 77,78%
Afio 38,46% 10,00% 50,00%
Flujo de caja anual

Afio 0 -S/500.000,00 -S/500.000,00 -S/500.000,00
Afio 1 S/ 846.639,40 S/ 846.639,40 S/ 846.639,40
Afio 2 S/ 1.454.394,40 S/953.206,90 S/1.955.581,90
Afio 3 S/ 2.084.706,90 S/915.269,40 S/3.087.081,90
VAN S/3.037.922,17 S/1.745.101,93 S/ 4.205.225,89

TIR 208% 167% 239%

Fuente: Elaboracién

6. Planes de co

propia 2019.

ntingencia

Tabla 34. Estrategias de contingencia

Escenario

Herramienta de
control

Estrategia

Cifra de ventas
mensuales no
alcanzada.

Ventas mensuales de
cada promotor
Ventas mensuales del
smartphone

Analizar smartphones de la competencia que estdn quitando
ventas.

Identificar zonas de mayor y menor aceptacion del producto.
Revisar tactica de venta con el promotor y planificar capaci-
taciones para los puntos de venta del operador.

Ejecutar tacticas de Mkt y ventas adecuadas en coordinacion
con el operador.

Desconocimiento
de la marca ZTE

Resultados de cam-
pafias de Mkt
Encuestas al 2do afio

Revisar y analizar los resultados de las campafias de Mkt
(engagement en redes sociales).

Buscar nuevas opciones de agencias y nuevos medios para
comunicar la marca en base al presupuesto.

Insatisfaccién del
cliente de ZTE

Estadisticas post-
venta
Caélculo del NPS
NUmero de recom-
pras de equipos ZTE
Informacion del
promotor

Analizar las estadisticas postventa relacionadas a la calidad del
equipo.

“Recepcionar” y analizar la informacién obtenida por el
promotor.

Comunicar al Centro R&D de ZTE en China los inconve-
nientes para tomar las medidas técnicas necesarias.

Planificar una estrategia conjunta con el operador de telefonia
movil.

Realizar acciones de CRM a los clientes insatisfechos a través
de tacticas de promocion.

Ingreso de la NUmero de recom-
competencia con | pras de equipos ZTE
5G Ventas mensuales

Lograr mayor fidelizacion con los clientes ZTE a través de
acciones de Mkt especiales para ellos.

Identificar puntos diferenciadores de ZTE y ejecutar capaci-
taciones para los puntos de venta del operador.

Reforzar la labor del promotor de la marca.

Generar alianzas con los partners y clientes de los operadores
de telefonia movil.

Fuente: Elaboracién

propia 2019.
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Conclusiones y recomendaciones

1. Conclusiones

Después de haber desarrollado el plan de marketing para posicionar a la marca ZTE y lanzar el

Axon 10 Pro en el mercado peruano, en resumen, se obtienen las siguientes conclusiones:

El nivel de importacion de smartphones ha caido globalmente y el mercado peruano no es la
excepcion. Por eso, se observa una tendencia de decrecimiento en la industria de los
smartphones para la cual las marcas deben estar preparadas. Sin embargo, no se debe perder
de vista que los operadores de telefonia mavil en Per( siguen apostando por la inclusion de
nuevas tecnologias en sus redes como el 5G y esto permitira la renovacion de la industria de
las telecomunicaciones moviles.

Actualmente, el poder de negociacion de los clientes es alto debido a la gran oferta de
smartphones en el mercado. Esto ha hecho que los celulares se vuelvan casi un commodity y
que las marcas entren en una feroz competencia utilizando mayormente una tactica de
promocién de rebaja de precios.

Es muy duro para cualquier nueva marca ingresar a la industria de los smartphones ya que la
inversion publicitaria y de innovacién tecnoldgica es gigante. De esa forma, se cuenta con una
rivalidad fuerte entre los competidores del mercado peruano donde predominan las marcas
que han hecho grandes inversiones en publicidad tales como Samsung, Huawei, LG,
Motorola 'y Apple.

La actual diversidad de smartphones ha hecho que se creen microsegmentos dentro de cada
una de las gamas ya existentes. Sin embargo, estos microsegmentos se traslapan muchas
veces entre si por caracteristicas técnicas o de precio, resultando a la vez una competencia
paralela entre ellos. Por ello, con la finalidad de acotar el analisis de la competencia, se genera
la necesidad de definir a un smartphone de gama alta como uno que tenga al menos 128 GB de
memoria interna, 3 GB de memoria RAM y un precio mayor o igual a S/ 1500.

El mercado peruano de gama alta es aln incipiente representando solo el 2,84% de las
importaciones totales de smartphones del 2018 y teniendo a 3 marcas con el principal
porcentaje de participacion: Huawei, Apple y Samsung. Sin embargo, esto indica que aln hay
proyeccion de crecimiento para este segmento y que cualquier dispositivo de gama alta
competitivo técnicamente podria dar un golpe en ventas si es puesto a un precio adecuado y
agresivo.

Comparando los equipos desarrollados en el 2018, el antecesor del Axon 10 Pro, el ZTE Axon
9 Pro, es superior técnicamente en hardware a los smartphones de gama alta de las otras

marcas vendidas en el mercado peruano, siendo superado solo por 3 modelos de la marca
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Huawei. Esto indica que tecnoldgicamente los smartphones de gama alta de ZTE son muy
competitivos y que el modelo antecesor al Axon 10 Pro hubiera tenido ventas exitosamente en
Peru si solo se consideraba esa variable.

Si bien es cierto que algunas marcas se encuentran disponibles en el open market, los
operadores de telefonia movil siguen siendo los que concentran el mayor porcentaje de ventas
de smartphones del mercado peruano. Para el caso de los equipos de gama alta, se estima que
Movistar y Claro son los que tendran mayor acogida ya que cuentan con la preferencia de los
NSE A, By C+. Asimismo, la tendencia por los planes postpago va en aumento y es alli donde
logran venderse la mayor cantidad de smartphones de gama alta por su precio superior y
mayor acogida de los NSE ya mencionados.

A pesar de que ZTE es una empresa transnacional de telecomunicaciones que invierte en el
desarrollo de innovaciones tecnol6gicas, no ha logrado consolidarse como una de las marcas
preferidas en el usuario final peruano ya que se ha enfocado mas en la estrategia B2B que en
la B2C. Es por ello que debe trabajar en una estrategia que lo acerque al consumidor final
aprovechando la previa estrategia B2B establecida con los operadores de telefonia mavil.
ZTE no debe observar al mercado peruano solo para productos de gama baja y gama media,
pues la competencia ha demostrado que los smartphones de gama alta pueden tener acogida y
permiten generar una estrategia de marca congruente que termina rindiendo frutos
econdmicos en las otras gamas del mercado.

Para ZTE surge la necesidad de hacerse fuerte como marca y asi evitar que desaparezca del
mercado, tal como algunos otros competidores (HTC, Sony, etc.). Por ello, es de suma
importancia que invierta en ejecutar un plan de marketing que le permita diferenciarse de sus
competidores y posicionarse en la mente de los consumidores a través de sus equipos de gama
alta, sacando provecho de las ventas que este puede generar.

La propuesta de valor planteada del Axon 10 Pro esta alineada a lo que quiere transmitir ZTE:
ser una marca innovadora que lidera el desarrollo del 5G a través de los atributos técnicos de
sus equipos de gama alta y beneficios personales que percibiran sus clientes (calidad, estatus y
conectividad en cualquier momento y lugar).

Basandonos en las actitudes de los usuarios respecto a las razones de compra y uso de
smartphones, se encuentran 4 perfiles en una nueva segmentacion de consumidor final: los
“techis”, los “imagen”, los “sociales” y los “trabajadores”. De ellos, los 3 primeros perfiles
son los que representan el pablico objetivo del Axon 10 Pro y guardan una coherencia entre
sus gustos y afinidades respecto a sus razones de eleccion de un smartphone: camara y video,

disefio del equipo, atencion de necesidades personales y reputacion de la marca.
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El publico objetivo del Axon 10 Pro lo valora positivamente aunque muchos de ellos
consideran que el precio de entrada al mercado es excesivo ya que no conocen la marca ZTE.
Por eso, es importante que se trabaje en la reputacion de la marca a traves de las tacticas de
comunicacion descritas durante el presente trabajo y asi se genere el suficiente valor al
consumidor final y opte por comprarlo.

La estimacion de la demanda obtenida durante el trabajo de investigacion demuestra que la
venta del Axon 10 Pro es factible en el mercado peruano, siendo sustentado por el logro de los
objetivos financieros y “marketeros” que se detallan a lo largo del informe.

Ademas del consumidor final, ZTE cuenta con los operadores de telefonia mévil como
clientes para su estrategia B2B, los cuales necesitan aliados que les ayuden a ganar y fidelizar
clientela debido a su fuerte entorno competitivo. Por ello, ZTE debera brindar una estrategia
de marketing de marca, un correcto soporte postventa y un portafolio innovador de equipos
gue complementen el trabajo del operador para asi obtener su simpatia y generar alianzas de
negocio entre ambos.

Finalmente, la estrategia de comunicacion integrada de marketing de ZTE debe estar
enfocada principalmente en el branding de la marca y en menor medida en el performance de
ventas en el mediano plazo. Para ello, se realizara publicidad principalmente a través de las
redes sociales (Facebook e Instagram), complementando con Youtube, Google (display y
search), web de EI Comercio, vallas y pantallas en vias publicas, y television recién en el
tercer afio debido a su fuerte presupuesto. Asimismo, se ejecutaran activaciones en los puntos
de venta y promociones de ventas que incluyan solo accesorios de obsequio y no rebaja de
precio. Ademas de ello, la agencia de relaciones publicas a contratar tomara una gran
relevancia al ser la encargada de difundir informacion a la prensa, generar contactos con los
medios de comunicacion mediante desayunos y eventos, y establecer vinculos con influencers
y microinfluencers no necesariamente tecnol6gicos. El Gltimo bastién de comunicacion seran
los asesores comerciales Zeta, quienes reforzaran la estrategia push de la marca en los puntos
de venta estratégicos del Axon 10 Proy complementaran el trabajo realizado por los KAM de

la empresa y promotores de venta.

2. Recomendaciones

A continuacidn, se enumeran una serie de recomendaciones que ZTE debera tener en cuenta para

poder llevar a cabo el plan de marketing propuesto y complementarlo de manera adecuada.

La rivalidad comercial entre EE. UU. y China implic6 que la operacion global de ZTE se vea
afectada, ocasionandole el pago de una fuerte penalidad para poder reactivar el negocio. Es

por ello que se recomienda que ZTE trabaje aln mas en la fabricacién de sus propios
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implementos tecnoldgicos con la finalidad de depender cada vez menos de EE. UU. y asi
evitar sanciones que afecten sus ingresos mensuales. Asimismo, se debe poner mucho énfasis
en la capacitacion constante de sus empleados sobre temas de regulaciones de importaciones
y exportaciones para que se eviten incumplimientos de contratos.

ZTE como empresa deberd hacer un seguimiento periddico a las leyes sobre el sector de
telecomunicaciones en Per(. Esto le permitird tomar las previsiones adecuadas para que
nuevas imposiciones del Estado no tengan efectos negativos en sus arcas financieras ni en la
experiencia de usuario de los clientes ZTE. Para ello, se sugiere trabajar en un plan de
contingencia en el que se capacite correctamente a su personal para afrontar una situacion
adversa.

En los Ultimos afios, ocurrié una guerra de precios entre los operadores de telefonia mévil y a
la par hubo una agresiva competencia entre los fabricantes de smartphones. Debido a que el
Axon 10 Pro es un equipo de gama alta, se recomienda no caer en la tentacion de rebajar su
precio de venta ya que se ha fijado un precio bastante agresivo para su ingreso al mercado y el
objetivo es no degradar el valor de la marca. Si se desea realizar alguna tactica de promocién,
se debera contemplar ofrecer accesorios que complementen el uso del smartphone.

Al ser uno de los pioneros en el desarrollo del 5G tanto a nivel de smartphones como a nivel
de redes de telecomunicaciones, ZTE debe aprovechar esta ventaja competitiva y trasladar
esta tecnologia en el mediano plazo a sus equipos tanto de gama media y gama baja con la
finalidad de que se posicione congruentemente.

El marketing de responsabilidad social es superimportante para una marca como ZTE ya que
le permite acercarse a los consumidores y comunicarles su mision y vision como empresa. Es
por eso que debe contemplarse actividades tacticas en este ambito y se sugiere una que
vincule a ZTE con los alumnos de las universidades del pais. Esta consistiria en brindar una
visita a su headquarter en China a los estudiantes con mejor desempefio para capacitarlos en
los dltimos temas de innovacién tecnoldgica como lo son el 5G, el 10T y el cloud computing.
Asimismo, se fomentaria que estos alumnos compartan dicho aprendizaje con sus demas
comparieros bajo la supervisién de expertos de ZTE en Perd.

El marketing responsable también toma en cuenta al medio ambiente y es por ello que se
sugiere emular acciones tacticas de la competencia tales como dedicar un dia al reciclaje de
smartphones antiguos o al reemplazo de baterias ya gastadas por un menor costo. Asimismo,
sera importante participar en eventos ecoldgicos que ayuden a soportar la imagen de la

empresa y generar confianza en la marca.
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Anexo 1. Market share de marcas globales de smartphones segin Counterpoint y Strategy

Analytics

Global Smartphone Shipments (Millions Units)
Samsung
Apple
Huawei
Xiaomi
Oppo

Vivo

LG
Lenovo*
Nokia HMD
Tecno
Others
Total

Global Smartphone Shipments (% Share)
Samsung
Apple
Huawei
Xiaomi
Oppo

Vivo

LG
Lenovo*
Nokia HMD
Tecno
Others
Total

Samsung
Apple
Huawei
Xiaomi
OPPO
Others

Samsung
Apple
Huawei
Xiaomi
OPPO
Others

CY2017
3181
2158
1531
96.0
119.8
100.2
55.9
499
77
1341
4293
1558.8

CY2017
20%
14%
10%

6%
8%
6%
4%
3%
0%
1%
28%
100%

773
41.0
27.8
295

19.3%
10.2%
6.9%
7.4%

175

CY2018
2918
2063 |
1210
1202 |
1028 |
41208
383 [
174
3366 [
14983 |
CY2018
19%
14%
14%
8%
8%
7%
39%
3%
1%
1%
229
100%

2053 I 34%
o

YoY % Growth
-8%
-4%

26%
0%
3%

-26%
-23%

32%
-22%
-4%
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Anexo 2. Diamante de Porter

El consumidor final de un Smartphone

tiene un poder alto de negociacion ya que
la oferta y la competencia es muy fuerte y

variada.

Los Operadores de Telecomunicaciones ven
con mucho recelo a los nuevos entrantes
porque no saben si podran estar a la altura
de sus necesidades. Todo ello hace que la
entrada de mas competidores entrantes sea
muy complicada en el mercado peruano.

Anexo 3. Organigrama de ZTE

+ Line of business & operation

La cantidad de proveedores es sumamente
amplia y ZTE se convierte en un cliente
importante para ellos al comprar en grandes
cantidades cada uno de esto componentes.

La cantidad de marcas Smartphone en el
mercado peruana es muy alta, perosolo3 04
concentran la mayor cantidad de Market
Share del mercado .

Los smartphones actualmente engloban todas las
funcionalidades de otros equipos tecnoldgicos
como las laptops, tablet, MIFI, etc, por lo que es
muy bajo el poder de productos sustitutos para
esta categoria.
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Anexo 4. Metodologia: tabla objetivos vs. fuentes de datos

Objetivo 1: Fuentes | Entrevistas en .
. g . - . Focus group | Observacion | Encuestas
Conocer la industria de las telecomunicaciones secundarias| profundidad
1.1 Conocer la industria de las telecomunicaciones de las marcas fabricantes de smartphones
Conocer el market share de marcas de smartphones de gama alta en Per( en el 2018. X
Identificar a los smartphones de gama alta mas vendidos en Per( en el 2018. X X
Identificar las propuestas de valor de las principales marcas de smartphones en Per. X X
Reconocer la propuesta de valor diferenciada para smartphones de gama alta de las prin- X "
cipales marcas en Per.
Conocer la estrategia de precios utilizadas por las marcas para los smartphones de gama alta X
en cada uno de los operadores méviles.
Identificar la estrategia de ventas de las principales marcas para los smartphones de gama X X
alta por operador de telefonia movil.
Identificar la atractividad del open market como canal de ventas para las principales marcas. X X
Conocer la estrategia e inversion de marketing aproximada de las principales marcas de X "
smartphones en Perd.
Conocer la tendencia de la innovacion tecnoldgica en los smartphones de gama alta. X X
1.2 Conocer la industria de las telecomunicaciones de los operadores de telefonia mévil
Conocer el market share de los operadores de telefonia movil en Peru en el 2018. X
Identificar las preferencias de los NSE por operador de telefonia mévil en Perti en el 2018. X
Conocer la penetracion de los planes prepago y postpago en Pert en el 2018. X
Identificar la estrategia de cada operador de telefonia movil para los smartphones de gama X "
alta en el 2018.
Conocer la inversion de marketing en la categoria de smartphone para los operadores de X x
telefonia movil en Peru.
Conocer las tendencias del sector de telefonia mévil en Perd. X X
Objetivo 2: Fuentes [ Entrevistas en .
. . : . Focus group | Observacion | Encuestas
Conocer el perfil del cliente secundarias| profundidad
2.1 Conocer al usuario de un smartphone de gama alta en el mercado peruano
Identificar segmentos de mercado basado en su comportamiento y actitud frente a un X x x x
smartphone de gama alta.
Conocer el perfil demogréfico, laboral y NSE de cada segmento de mercado hallado. X X X
Conocer el pensamiento sobre las marcas de smartphones que tiene cada segmento. X X X
Conocer el comportamiento de cada segmento frente al uso actual de smartphones de gama alta. X X X
Identificar cuéles son los factores que influyen en la compra del producto para cada segmento. X X X
Identificar los medios de comunicacion por los cuales prefieren enterarse de smartphones. X X X X
2.2 Conocer al cliente operador de telefonia mévil en Per(
Reconocer la situacién actual de cada operador de telefonia movil en el mercado peruano. X X
Identificar el perfil del usuario de smartphone de gama alta en cada operador de telefonia movil. X X
Conocer la importancia del smartphone de gama alta para los operadores de telefonia movil. X
Identificar cuales son los factores que influyen en la compra de un smartphone de gama alta "
para un operador de telefonia mévil.
Conocer la estrategia de los operadores de telefonia mévil con los smartphones de gama alta. X X
Obijetivo 3: Fuentes | Entrevistas en -
- . Focus group | Observacion | Encuestas
Conocer la propuesta de valor adecuada de un smartphone de gama alta secundarias| profundidad
Conacer cuales son los principales atributos que cada segmento valora en una marca de smartphones.
Validar si un smartphone de gama alta de ZTE cuenta con buen nivel de aceptacion.
Identificar qué caracteristicas del smartphone de gama alta de ZTE son las mas valoradas y las " X
menos valoradas.
Conocer las expectativas del usuario final respecto a la marca ZTE. X X
Obijetivo 4: Fuentes | Entrevistas en .
. ) . . Focus group | Observacién | Encuestas
Estimar la demanda para un smartphone ZTE de gama alta en el mercado peruano  |secundarias| profundidad
Conocer la disposicién de compra de un smartphone ZTE de gama alta por cada segmento. X X
Identificar el precio que estarian dispuestos a pagar por un smartphone de ZTE de gama alta. X X
Conocer el tiempo de renovacién de un smartphone para cada segmento. X
Identificar los smartphones de gama alta de las diferentes marcas vendidas en Peru y analizar la x x x
razon de su preferencia.
Identificar qué cantidad de smartphones ZTE de gama alta es la adecuada a vender en el x «
mercado peruano.
Proyectar las ventas de smartphones ZTE de gama alta en el mercado peruano. X X
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Anexo 5. Especificaciones técnicas de smartphones de gama alta en el mercado

Axon 9 Pro Blade V9 Galaxy Note 9
Gama Alta Gama Media Premium Gama Alta
Marca ZTE ZTE Samsung
Disefio Cristal Vidrio / Metal (aluminio) Metal (Aluminio) / Cristal
Pantalla 6.21" (2248 x 1080) 5.7" (2160 x 1080) 6.4" QHD+ (2960 x 1440)

Céamara principal

12 MP + 20 MP (Dual-LED Dual-tone flash)

16 MP + 5 MP (Dual-LED Dual-tone flash)

12 MP + 12 MP (LED flash)

Camara frontal 20 MP 8 MP (LED Flash) 8 MP
Tecnologia 4.5G 4.5G 45G

Bateria 4000 mAh 3100 mAh 4000 mAh
Memoria interna 128 GB 32GB/64GB 128 GB /512 GB
Memoria externa 512 GB 256 GB 512 GB

RAM 6 GB 4GB 6 GB/8GB

Exynos 9810 Octa (10 nm) o

Procesador Qualcomm Snapdragon 845 (10 nm) Qualcomm Snapdragon 450 (14 nm) Qualcomm Snapdragon 845 (10 nm)
# Nucleos 8 8 8

. 27GHz+18GHz 6
Frecuencia 2.65 GHz + 1.76 GHz 1.8 GHz 28 GHz + 1.7 GHz
Sistema Operativo | Android 8.1 Android 8.1 Android 8.1

Galaxy Note 8 Galaxy S9 Plus Galaxy S8 Plus
Gama Alta Gama Alta Gama Alta

Marca Samsung Samsung Samsung
Disefio Metal (Aluminio) / Cristal Metal / Cristal Metal / Cristal
Pantalla 6.3" QHD+ (2960 x 1440) 6.2" QHD+ (2880 x 1440) 6.2" QHD+ (2960 x 1440)

Cémara principal

12 MP + 12 MP (LED flash)

12 MP + 12 MP (LED flash)

12 MP (LED flash)

Cémara frontal 8 MP 8 MP 8 MP
Tecnologia 4.5G 45G 45G

Bateria 3300 mAh 3500 mAh 3500 mAh
Memoria interna 64 GB /128 GB /512 GB 64 GB /128 GB / 256 GB 64 GB /128 GB
Memoria externa 512 GB 512 GB 512 GB

RAM 6 GB 6 GB 4GB/6GB

Exynos 8895 Octa (10 nm)

Exynos 9810 Octa (10 nm)

Exynos 8895 (10 nm)

FEeREEnEr Qualcomm Snapdragon 835 (10 nm) Qualcomm Snapdragon 845 (10 nm) Qualcomm Snapdragon 835 (10 nm)
# Nucleos 8 8 8
. 23GHz+1.7GHz6 27GHz+1.8GHz 6

Frecuencia 235 GHz + 1.9 GHz 28 GHz + 1.7 GHz 2.35GHz + 1.9 GHz

Sistema Operativo |Android 7.1.1 Android 8 Android 7
Mate 20 Pro Mate 20 Mate 10 Pro
Gama Alta Gama Alta Gama Alta

Marca Huawei Huawei Huawei
Disefio Metal (Aluminio) / Cristal Metal (Aluminio) / Cristal Metal / Cristal
Pantalla 6.39" QHD+ (3120 x 1440) 6.53" QHD+ (2244 x 1080) 6.0" QHD+ (2160 x 1080)

Camara principal

Leica optics)

40 MP + 20 MP + 8 MP (Dual-LED Dual-tone flash;

12 MP + 16 MP + 8 MP (Dual-LED Dual-tone flash;

Leica optics)

12 MP + 20 MP (LED flash)

Cémara frontal 24 MP 24 MP 8 MP
Tecnologia 4.5G 45G 45G

Bateria 4200 mAh 4000 mAh 4000 mAh
Memoria interna 128 GB / 256 GB 128 GB 64 GB /128 GB
Memoria externa 256 GB 256 GB No

RAM 6 GB/8GB 4GB/6GB 4GB/6GB

Procesador Kirin 980 (7 nm) Kirin 980 (7 nm) Kirin 970 (10 nm)
# Nucleos 8 8 8
Frecuencia 2x26GHz+2x1.92GHz+4x1.8GHz 2Xx26GHz+2x1.92GHz+4x1.8GHz 24 GHz+1.8GHz

Sistema Operativo

Android 9

Android 9

Android 8
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P20 Pro P20 Iphone X
Gama Alta Gama Alta Gama Alta
Marca Huawei Huawei Apple
Disefio Metal (Aluminio) / Cristal Cristal Vidrio, acero
Pantalla 6.1" (2240 x 1080) 5.8" (2240 x 1080) 5.8" (2436 x 1125)

Céamara principal

40 MP + 20 MP + 8 MP (LED flash; Leica optics)

12 MP + 20 MP (LED flash)

12 MP + 12 MP (Dual tone flash)

Camara frontal 24 MP (Leica optics) 24 MP 7 MP
Tecnologia 45G 4.5G 45G
Bateria 4000 mAh 3400 mAh 2716 mAh
Memoria interna 128 GB / 256 GB 128 GB 64 GB / 256 GB
Memoria externa No No No
RAM 6 GB/8GB 4GB 3GB
Procesador Kirin 970 (10 nm) Kirin 970 (10 nm) Apple A1l Bionic (10nm)
# Nucleos 8 8 6
Frecuencia 2.4 GHz + 1.8 GHz 2.4 GHz + 1.8 GHz 2.39 GHz
Sistema Operativo Android 8.1 Android 8.1 i0S11.1.1
Iphone XS Max Iphone XS Iphone XR
Gama Alta Gama Alta Gama Alta
Marca Apple Apple Apple
Disefio Acero, vidrio Acero, vidrio Vidrio, metal (aluminio)
Pantalla 6.5" (2688 x 1242) 5.8" (2436 x 1125) 6.1" (1792 x 828)

Céamara principal

12 MP + 12 MP (Dual tone flash)

12 MP + 12 MP (Dual tone flash)

12 MP (Dual tone flash)

Cémara frontal 7 MP 7 MP 7 MP
Tecnologia 4.5G 45G 45G
Bateria 3174 mAh 2658 mAh 2942 mAh
Memoria interna 64 GB /256 GB /512 GB 64 GB /256 GB / 512 GB 64 GB /128 GB / 256 GB
Memoria externa No No No
RAM 4GB 4GB 3GB
Procesador Apple A12 Bionic (7nm) Apple A12 Bionic (7nm) Apple A12 Bionic (7nm)
# Nucleos 6 6 6
Frecuencia 25GHz + 1.6 GHz 2.5GHz + 1.6 GHz 2.5GHz + 1.6 GHz
Sistema Operativo i0S 12 i0S 12 i0S 12
V35 ThinQ G7 ThinQ G6 Plus
Gama Alta Gama Alta Gama Alta
Marca LG LG LG
Disefio Vidrio, metal (aluminio) Cristal, metal Cristal, metal
Pantalla 6.0" (2880 x 1440) 6.1" (3120 x 1440) 5.7" (2880 x 1440)

Camara principal

16 MP + 13 MP (LED flash)

16 MP + 16 MP (LED flash)

13 MP + 13 MP (Dual LED flash)

Cémara frontal 8 MP 8 MP 5 MP
Tecnologia 4.5G 4.5G 4.5G
Bateria 3300 mAh 3000 mAh 3300 mAh
Memoria interna 64 GB /128 GB 64 GB /128 GB 128 GB
Memoria externa 512 GB 512 GB 256 GB
RAM 6 GB 4GB/6GB 4GB

Procesador Qualcomm Snapdragon 845 (10 nm) Qualcomm Snapdragon 845 (10 nm) Qualcomm Snapdragon 821 (14 nm)
# Nucleos 8 8 4

Frecuencia 2.7 GHz + 1.7 GHz 2.8 GHz + 1.7 GHz 2.35GHz + 1.6 GHz

Sistema Operativo Android 8.0 Android 8.0 Android 7.0
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Anexo 6. Mapa comparativo de smartphones de gama alta en Pert 2018
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Anexo 7. Estadisticas de Osiptel e Ipsos Apoyo

Lineas maviles en servicio a nivel nacional 2016 - 2018 segun Osiptel
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Bitel

Lineas mdviles en servicio a nivel nacional 2015-2018 seguin Ipsos Apoyo

2018

Market Share Claro Movistar Entel Bitel
2018 34% 33% 24% 9%
2017 38% 36% 16% 7%
2016 37% 53% 6% 3%
2015 41% 50% % 2%
Preferencias de operador de telefonia mévil por NSE segn 1psos Apoyo
NSE Claro Movistar Entel Bitel Total
A 34% 40% 20% 5% 100%
B 39% 40% 18% 3% 100%
Cc 37% 25% 33% 5% 100%
D 34% 34% 20% 11% 100%
E 23% 38% 17% 22% 100%
Evolucion de preferencias por lineas prepago y postpago segun Ipsos Apoyo
Prepago Postpago
2018 48% 51%
2017 62% 37%
2016 60% 39%
2015 62% 37%
Preferencias de lineas prepago y postpago por NSE segiin Ipsos Apoyo
NSE (2018) Prepago Postpago
A 16% 83%
B 26% 74%
C 44% 56%
D 64% 34%
E 67% 27%




Anexo 8. Caracteristicas de los perfiles de segmentacion segun las encuestas

Respecto a la edad, se observa que todos los perfiles son de publico joven y adulto, siendo el perfil Imagen
el mas joven (mayor presencia de gente hasta 25 afios) y el perfil Trabajo el mas adulto (mayor presencia de

gente de entre 46 y 55 afios).

Edad Techi Imagen Trabajo Social
26 - 35 afios 56,6% 53,3% 51,4% 56,6%
36 - 45 afios 32,1% 13,3% 28,6% 28,9%
Hasta 25 afios 7,5% 20% 6,4% 4,8%
46 - 55 afos 3,8% 6,7% 11,4% 7,2%
55 afios a mas 0% 6,7% 2,1% 2,4%

Respecto a su situacion laboral actual, la gran mayoria de todos los perfiles trabajan como dependientes de
tiempo completo. Sin embargo, se destaca que el perfil Imagen cuenta con un gran porcentaje de
independientes a tiempo parcial y que el perfil Social cuenta con un considerable 10,8% de desempleados

(probablemente por ser ain estudiantes universitarios).

Situacion actual Techi Imagen Trabajo Social
Dependiente tiempo completo 83,0% 73,3% 57,9% 65,1%
Independiente tiempo completo 11,3% 0% 23,6% 12%
Dependiente tiempo parcial 3,8% 6,7% 7.1% 2,4%
Independiente tiempo parcial 1,9% 20% 8,6% 9,6%
No trabajo en este momento 0% 0% 2,9% 10,8%

Respecto a la posicion laboral, los empleados / funcionarios predominan en todos los perfiles salvo en el
perfil Trabajo, donde se cuenta con un mayor porcentaje de ejecutivos (gerentes, directores, jefes) y se
observa una presencia mas notable de propietarios / empresarios. Asimismo, se destaca una fuerte presencia

de profesionales independientes en los perfiles Imagen y Social.

Tipo de trabajo Techi Imagen Trabajo Social
Empleados / funcionarios 47,2% 53,3% 32,9% 42,2%
Ejecutivos 41,5% 26,7% 37,9% 24,1%
Profesionales independientes 5,7% 20% 10% 14,5%
Propietario / Empresario 1,9% 0% 15% 9,6%
Otros 3,8% 0% 4,3% 9,6%

Respecto a sus preferencias en marcas de smartphones, prevalecen Apple y Samsung en todos los perfiles,
seguidos por Huawei en 3 perfiles y LG en un solo perfil (Imagen). El resto de marcas se disputaron las
ubicaciones posteriores, siendo Alcatel la menos preferida entre 8 de ellas. ZTE se ubico en la pentltima

posicion.
Techi Imagen Trabajo Social
Samsung 1 Apple 1 Apple 1 Samsung 1
Apple 2 Samsung 2 Samsung 2 Apple 2
Huawei 3 LG 3 Huawei 3 Huawei 3
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Respecto al posicionamiento de las marcas sobre sus equipos gama alta en diferentes items, se obtuvo una
preferencia notable por Apple. Sin embargo, se destaca que Huawei logra consolidarse como la mejor
camara por encima de las demas marcas para todos los perfiles y que le roba protagonismo a Samsung en el
item de tecnologia avanzada. Asimismo, el perfil Trabajo es el que muestra una mayor afinidad por Huawei
que el resto de los perfiles.

Techi Imagen Trabajo Social
Apple 81,30% |Apple 86,67% |Apple 75,36% | Apple 74,39%
Status .
Samsung 9,43% ﬁ)orr;)l/é Mo 6,67% | Samsung 10,14% | Motorola 7,32%
Apple 47,17% | Samsung 40,00% | Apple 34,78% | Apple 37,80%
Tecnologia -
Avanzada |samsung | 35,85% ng‘l’f" 26,67% |Huawei 34,06% |Huawei 26,83%
Mejor Huawei 32,08% | Huawei 40,00% |Huawei 40,58% | Samsung 31,71%
Camara | Apple 26,42% | Apple 40,00% |Apple 25,36% |Huawei 31,71%
Apple 47,17% |Apple 40,00% | Apple 45,65% | Apple 40,24%
Mejor Disefio -
Samsung | 24,53% |LG 26,67% | Huawei 20,29% | Samsung 23,17%
Apple 49,06% |Apple 40,00% | Apple 36,96% [Apple 39,02%
Mejor -
Servicio  |samsung | 22,64% |Samsung | 20,00% |Huawei 16,67% | Huawel, 10,98%
Samsung
MAés Apple 50,94% |Apple 46,67% | Apple 39,13% [Apple 42,68%
Confianza Samsung | 22,64% |Motorola 20,00% |Huawei 18,12% | Samsung 19,51%

Respecto al uso actual de sus smartphones, la mayoria utiliza solo 1 equipo seguido por una cantidad
importante que usa hasta 2 equipos. Las marcas mas usadas son Apple, Huawei y Samsung, donde se
destaca el segundo lugar de Huawei en 3 de los perfiles.

CAITIIE 2 £ B S plTamees Elle Techi Imagen Trabajo Social
usan
1 smartphone 56,60% 80% 67,10% 66,30%
2 smartphones 39,60% 20% 32,10% 33,70%
Techi Imagen Trabajo Social
Apple 33,96% Apple 46,67% Apple 30,71% Apple 33,73%
Samsung 30,19% Huawei 26,67% Huawei 30,00% Huawei 31,33%
Huawei 18,87% Samsung 13,33% Samsung 22,86% Samsung 14,46%

Asimismo, la cantidad de personas que conocen el modelo exacto de su smartphone varia de acuerdo al
perfil, siendo los Techi e Imagen los que si conocen en mayor proporcion. Esto ratifica lo hallado en los
focus groups y la importancia que tiene la marca en el mundo de los smartphones ya que muchos de los
usuarios solo asocian a su equipo con esta.

Techi Imagen Trabajo Social
Si 64,15% Si 60,00% Si 42,86% Si 38,55%
No 35,85% No 40,00% No 57,14% No 61,45%
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De los entrevistados que recordaban el modelo exacto de su smartphone, se puede asegurar que los perfiles
Techi e Imagen utilizan en mayor proporcién equipos de gama alta 0 media-alta en comparacion de los
perfiles Trabajo y Social (en base al nombre del modelo dado por el entrevistado en las encuestas).

Techi Imagen Trabajo Social
33,96% 33,33% 22,86% 12,05%

Respecto a las razones de compra de su smartphone, la cdmara y video, reputacion de la marca, atencion de
necesidades personales y el disefio del equipo son las principales y transversales para los 4 perfiles.

Techi Imagen Trabajo Social
Car_nara y 60.40% Dlsen_o del 66.70% Atiende necesi- 45,00% Atiende necesi- 55.40%
video equipo dades laborales dades personales
Disefio del | 5o 50, | Camaray | g4 50, | Atlendenecesi- |, a000 | comaray video |43.40%
equipo video dades personales
Atiende L . .,
necesidades 47.20% Reputacion 53.30% Reputacién de la 41,40% Reputacion de la 42.20%
de la marca marca marca
personales
Reputacion Aliende
de Fl)a marca 37,70% necesidades 53,30% Cémara y video |40,70% | Disefio del equipo | 41,00%
personales

Asimismo, la gran mayoria en todos los perfiles comprd su smartphone por si mismos y no tuvo gran
influencia externa al momento de realizar la compra salvo la de si mismo.

Decisor de compra Techi Imagen Trabajo Social
Yo 84,9% 100% 75,7% 85,5%
Compariia donde trabaja 7,5% 0% 12,1% 8,4%
Influencia de compra Techi Imagen Trabajo Social
Yo 88,7% 93,3% 72,1% 75,9%
Compaiiia donde trabaja 5,7% 6,7% 10,0% 8,4%

Ademas, si tuvieran que comprar inmediatamente un smartphone nuevo considerando sus caracteristicas y
precio, la mayoria de ellos elegiria un smartphone de Apple Iphone, sequido de un Huawei y Samsung;
siendo los modelos preferidos los Apple Iphone X e Iphone XS. Asimismo, el perfil Techi ratifica que
conoce el modelo exacto a comprar en mayor proporcion que los demas perfiles.

Techi Imagen Trabajo Social
Opcion % Opcion % Opcion % Opcion %
Apple 33,96% |Apple 60,00% | Apple 33,57% | Apple 38,55%
Marca Huawei 22,64% |Huawei 26,67% | Samsung 27,14% | Samsung 30,12%
Samsung 22,64% Huawei 23,14% | Huawei 12,05%
Modelo Apple Iphone X Apple Iphone X Apple Iphone X Cualquier Iphone
preferido Apple Iphone XS Apple Iphone XS Cualquier Samsung
;Conoce modelo | Sf 79,25% |Si 66,67% |Si 57,86% |Si 59,04%
exacto? No 20,75% [No 33,33% [No 42,14% | No 40,96%
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Finalmente, si les fueran a regalar un smartphone nuevo sin limite de precio, practicamente la mayoria
elegiria un smartphone de Apple Iphone, seguidos de un Samsung y Huawei; siendo el modelo preferido el
Apple Iphone X. Asimismo, los perfiles Techi e Imagen ratifican que conocen la marca y modelo exacto del

equipo que solicitaria como obsequio en mejor proporcién que los perfiles Trabajo y Social.

Techi Imagen Trabajo Social
Opcion % Opcidn % Opcidn % Opcidn %
Apple 49,06% | Apple 80,00% | Apple 45,71% | Apple 54,22%
Marca Samsung 26,42% Samsung 22,86% | Samsung 25,30%
Huawei 19,29% |Huawei 12,05%
Apple Iphone X Apple Iphone X Apple Iphone X Apple Iphone X
g/lrg;’i?ligo Cualquier Iphone Cualquier Iphone Samsung Galaxy S9
Apple Iphone XS Cualquier Samsung Cualquier Iphone
;Conoce modelo Si 79,25% |Si 86,67% |Si 56,43% |Si 57,83%
exacto? No 20,75% |No 13,33% [No 4357% |No 42,17%

Anexo 9. Concepto de propuesta de valor en focus groups

Este fue el concepto evaluado durante los focus groups:

“Se trata de un Smartphone 5G muy completo de la marca ZTE con cuerpo de cristal y
caracteristicas de gama alta. Cuenta con un procesador potente Snapdragon 855 acompafiado de
un almacenamiento interno de 128GB, una memoria RAM de 6GB y soporte de memoria externa.
Tiene una bateria de 4,000 mAh, resistencia al agua, con una pantalla de 6,47 pulgadas con
resolucion FullHD+. Respecto al sonido, ZTE usa un doble altavoz Dolby Atmos. Ademas,
cuenta con triple cAmara posterior de 48 megapixeles, 20 megapixeles y 8 megapixeles de gran
angular. Respecto a la camara frontal, esta es de 20 megapixeles y nos permitira realizar el

desbloqueo facial. Estara disponible en color azul a un precio oficial de S/. 2,480”.

70



Anexo 10. Mantra de la marca ZTE enfocado en el Axon 10 Pro

Consumidor Meta:

Impresion del
Consumidor:

Percepcion del
Consumidor:

Tecnologia
Innovadora
al Alcance de
Todos

Estado de las
necesidades del
Consumidor:

Conjunto de Productos
Competititos:

Anexo 11. Price brand ladder de smartphones de gama alta del mercado peruano
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Anexo 12. Distribucion de NSE en Lima Metropolitana

NSE C:413%

Nro. de hogares: 2,719,949

Fuente: APEIM (2018)
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Anexo 13. Calculo de preferencias de medios de comunicacion

A continuacion, se muestran las tablas de preferencias de los medios de comunicacion para los que Si comprarian y para los que TAL VEZ comprarian de cada perfil. El
porcentaje indica las respuestas obtenidas durante la encuesta. El alcance es la ponderacion de este porcentaje con la cantidad de personas de ese perfil que SI / TAL VEZ
comprarian y con el ajuste hecho para la estimacion de demanda:

Perfil “Techi”:
SI COMPRAN (Ajuste: 80%): 24,50% TAL VEZ COMPRAN (Ajuste: 50%): 56,60%
Co'\rflﬁcrj\ii?:adceién Porcentaje | Alcance Col\rgitrj']iicé:ceién Porcentaje | Alcance
Redes sociales 76,90% 15,07% | Redes sociales 83,30% 23,57%
Tiendas de operadores 46,20% 9,06% | Television 43,30% 12,25%
Influencers, bloggers 23,10% 4,53% | Youtube 33,30% 9,42%
Paneles publicitarios 23,10% 4,53% | Paneles publicitarios 26,70% 7,56%
Television 23,10% 4,53% | Tiendas de Operadores 23,30% 6,59%
Youtube 15,40% 3,02% [Folletos 6,70% 1,90%
Radio 7,70% 1,51% [Tiendas de los retails 6,70% 1,90%
Netflix 7,70% 1,51% | Influencers, bloggers 3,30% 0,93%

Donde: Alcance Si COMPRAN

=(0,8) x (24,5%) x (Porcentaje)

Alcance TAL VEZ COMPRAN = (0,5) x (56,6%0) x (Porcentaje)

Alcance = (Ajuste) x (Cantidad SI / TAL VEZ COMPRARIAN) x (Porcentaje)
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Perfil “Imagen”:

SI COMPRAN (Ajuste: 80%): 46,70% TAL VEZ COMPRAN (Ajuste: 50%0): 46,70%

Co'\rgziii(c):;;én Porcentaje [ Alcance Coﬂﬁ?]iiz:ceién Porcentaje | Alcance
Paneles publicitarios 57,10% 21,33% |Redes sociales 100,00% 23,35%
Redes sociales 42,90% 16,03% | Tiendas Operadores 28,60% 6,68%
Television 28,60% 10,68% [ Influencers, bloggers 28,60% 6,68%
Folletos 28,60% 10,68% | Paneles publicitarios 14,30% 3,34%
Tiendas de retails 28,60% 10,68% | Television 14,30% 3,34%
Tiendas Operadores 28,60% 10,68% | Youtube 14,30% 3,34%
Influencers, bloggers 28,60% 10,68% | Netflix 14,30% 3,34%
Youtube 14,30% 5,34% | Tiendas de retails 14,30% 3,34%

Donde: Alcance S| COMPRAN

Alcance TAL VEZ COMPRAN = (0,5) x (46,7%) x (Porcentaje)

Perfil “Social”:

=(0,8) x (46,7%) x (Porcentaje)

SI COMPRAN (Ajuste: 80%): 28,90%

TAL VEZ COMPRAN (Ajuste: 50%): 44,60%

Col\n/qlitrj]iig:ceién Porcentaje | Alcance Co'\rgi?]ii(()::ceién Porcentaje Alcance
Redes sociales 95,80% 22,15% | Redes sociales 70,30% 15,68%
Television 54,20% 12,53% | Tienda de Operadores 43,20% 9,63%
Tienda de Operadores| 29,20% 6,75% Television 40,50% 9,03%
Paneles publicitarios 20,80% 4,81% Influencers, bloggers 35,10% 7,83%
Tiendas de retails 20,80% 4,81% Paneles publicitarios 27,00% 6,02%
Influencers, bloggers 8,30% 1,92% Youtube 8,10% 1,81%
Youtube 8,30% 1,92% Tiendas de retails 8,10% 1,81%

Folletos 5,40% 1,20%

Donde: Alcance SI COMPRAN

=(0,8) x (28,9%) x (Porcentaje)

Alcance TAL VEZ COMPRAN = (0,5) x (44,6%) x (Porcentaje)

Finalmente, se suman ambos alcances (el de ST COMPRARIAN y TAL VEZ COMPRARIAN) para ver el grado de preferencia final en cada perfil respecto al medio de

comunicacion.

Perfil Techi Perfil Imagen Perfil Social
Medio de Alcance Medio de Alcance Medio de Alcance

Comunicacion Final Comunicacion Final Comunicacion Final
Redes sociales 38,65% [Redes sociales 39,38% | Redes sociales 37,83%
Televisién 16,78% |Paneles publicitarios 24,67% [ Television 21,56%
Tiendas de Operadores | 15,65% | Tiendas de Operadores | 17,36% | Tiendas de Operadores | 16,38%
Youtube 12,44% | Influencers, bloggers 17,36% | Paneles publicitarios 10,83%
Paneles publicitarios 12,08% | Television 14,02% | Influencers, bloggers 9,75%
Influencers, bloggers 5,46% | Tiendas de los retails | 14,02% | Tiendas de los retails 6,62%
Folletos 1,90% |Folletos 10,68% | Youtube 3,73%
Tiendas de los retails 1,90% | Youtube 8,68% [ Folletos 1,20%
Radio 1,51% | Netflix 3,34%
Netflix 1,51%
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Anexo 14. Share de audiencia de canales de TV abierta 2018-2019

50%
30%
s 20%
&
=
-
@ 10%
0% 01-17
feb'18 | mar'l8 | abr'l8 | may'l8 | jun'l8 | jul'l8 | ago'l8 | set'l8 | oct'l8 | nov'l8 | dic'l8 | ene'l9 | feb'19 M-ar
—— América 31.2% | 36.4% | 38.1% | 39.6% | 35.1% | 37.0% | 40.1% | 39.0% | 37.9% | 38.6% | 38.9% | 37.2% | 38.5% | 39.8%
Latina 22.9% | 21.5% | 20.5% | 19.5% | 30.8% | 25.4% | 20.5% | 23.4% | 22.4% | 21.5% | 20.7% | 20.1% | 20.5% | 21.3%
ATV 17.8% | 14.1% | 13.4% | 13.9% | 11.7% | 12.8% | 14.2% | 13.0% | 13.8% | 14.8% | 14.0% | 15.1% | 15.5% | 13.8%
—— Panamericana 10.0% | 9.3% 9.6% 9.0% 7.6% 8.6% 8.6% 8.1% 8.6% 8.5% 8.5% 9.2% 8.3% 8.6%
— NexTV-America Next 4.8% 4.3% 3.9% 3.8% 3.6% 3.5% 3.4% 3.9% 3.6% 3.6% 3.4% 3.8% 3.5% 3.2%
*UHF, Otr. Canales Cds| 13.3% | 14.3% | 14.3% | 14.2% | 11.2% | 12.7% | 13.1% | 12.6% | 13.7% | 13.1% | 14.4% | 14.6% | 13.9% | 13.3%

Fuente: Kantar Ibope Media — Lima+6Cds. Lima+6Cds. Per 18-99 Total Lima+6Cds
D e *Otros: TV Perti, La Tele, ATV+, UHF, Otros Canales Ciudades

Nota: La medicion se hace de lunes a domingo de 07:00 a 24:00.

Anexo 15. Célculo de tiempo promedio de renovacion de smartphone

A continuacin, se presenta los resultados del tiempo de renovacion de equipos de los 3 perfiles a
los que nos dirigimos:

Perfil “Techi”:
Si compran (Ajuste: 80%0): 24,5% Tal vez compran (Ajuste: 50%): 56,6%
I;enovap e Porcentaje [ En 72 meses | Ponderado | Porcentaje [En 72 meses [ Ponderado
e Equipos
Cada 6 meses 0,00% 12 0,00 0,00% 12 0,00
Cada 12 meses| 30,79% 6 1,85 23,30% 6 1,40
Cada 18 meses| 23,07% 4 0,92 36,70% 4 1,47
Cada 24 meses| 23,07% 3 0,69 33,30% 3 1,00
Mas de 2 afios 23,07% 2 0,46 6,70% 2 0,13
Total 100,00% 3,92 100,00% 4,00

Considerando los porcentajes de los que Si comprariany los que TAL VEZ comprarian, asi como
incluyendo el ajuste hecho en la estimacion de la demanda, se calcula el ponderado general para el

perfil “Techi” a través de la formula:
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(%SI: 24,50%)*(Ajus: 80%)*(Pond Si: 3,92) + (%TAL VEZ: 56,60%)*(Ajus: 50%)*(Pond TAL

VEZ: 4,00)
(%SI: 24,50%)*(Ajus: 80%) + (%TAL VEZ: 56,60%)*(Ajus: 50%)

resultando en el valor de 3,97. Para obtener la cantidad de meses promedio en las que el perfil
“Techi” renueva el equipo, realizamos la siguiente division:
721/3,97=18,14

Esto significa que aproximadamente cada 18 meses un usuario “Techi” renueva un smartphone.

Perfil “Imagen”:

Si compran (Ajuste: 80%0): 46,7% Tal vez compran (Ajuste: 50%): 46,7%

I('\;enova_c ion Porcentaje | En 72 meses [ Ponderado | Porcentaje |En 72 meses | Ponderado
e Equipos

Cada 6 meses 0,00% 12 0,00 0,00% 12 0,00
Cada 12 meses 28,60% 6 1,72 0,00% 6 0,00
Cada 18 meses 71,40% 4 2,86 71,40% 4 2,86
Cada 24 meses 0,00% 3 0,00 28,60% 3 0,86
Mas de 2 afios 0,00% 2 0,00 0,00% 2 0,00
Total 100,00% 4,57 100,00% 3,71

Considerando los porcentajes de los que Si comprariany los que TAL VEZ comprarian, asi como
incluyendo el ajuste hecho en la estimacion de la demanda, se calcula el ponderado general para el

perfil “Imagen” a través de la formula:

(%SI: 46,70%)*(Ajus: 80%)*(Pond Si: 4.57) + (%TAL VEZ: 46,70%)*(Ajus: 50%)*(Pond TAL

VEZ: 3,71)
(%SI: 46,70%)*(Ajus: 80%) + (% TAL VEZ: 46,70%)*(Ajus: 50%)

resultando en el valor de 4,24. Para obtener la cantidad de meses promedio en las que el perfil
“Imagen” renueva el equipo, realizamos la siguiente division:
72/4,24 = 16,97

Esto significa que aproximadamente cada 17 meses un usuario “Imagen” renueva un smartphone.
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Perfil “Social”:

Si compran (Ajuste: 80%0): 28,9% Tal vez compran (Ajuste: 50%): 44,6%
Fégﬂﬁ;/:scmn ke Porcentaje | En 72 meses | Ponderado | Porcentaje [ En 72 meses | Ponderado
Cada 6 meses 0,00% 12 0,00 2,70% 12 0,32
Cada 12 meses| 16,70% 6 1,00 24,40% 6 1,46
Cada 18 meses| 50,00% 4 2,00 40,50% 4 1,62
Cada 24 meses 8,30% 3 0,25 18,90% 3 0,57
Mas de 2 afios 25,00% 2 0,50 13,50% 2 0,27
Total 100,00% 3,75 100,00% 4,25

Considerando los porcentajes de los que Si comprarian y los que TAL VEZ comprarian, asi como
incluyendo el ajuste hecho en la estimacion de la demanda, se calcula el ponderado general para el

perfil “Social” a través de la formula:

(%SI: 28,90%)*(Ajus: 80%)*(Pond Si: 3,75) + (%TAL VEZ: 44,60%)*(Ajus: 50%)*(Pond TAL

VEZ: 4,25)
(%S: 28,90%)*(Ajus: 80%) + (%TAL VEZ: 44,60%)*(Ajus: 50%)

resultando en el valor de 3,99. Para obtener la cantidad de meses promedio en las que el perfil
“Imagen” renueva el equipo, realizamos la siguiente division:
721/3,99 = 18,03

Esto significa que aproximadamente cada 18 meses un usuario “Social” renueva un smartphone.

Finalmente, se realiza un ponderado en general de acuerdo a la participacion de cada perfil en el
publico objetivo:

(%Techi: 23,08%)*(Rnv: 18,14) + (%lImagen: 31,82%)*(Rnv: 16,97) + (%Social:
45,10%)*(Rnv: 18,03)

obteniendo el valor promedio de 17,72. Esto significa que en promedio nuestro pablico objetivo

renueva su smartphone cada 17 o 18 meses.
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