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Hoy seguimos
conectados
y juntos +

) entel

P. 126

A pesar de haber varias iniciativas
publicitarias, el poco tiempo para una
preparacion anticipada y la limitacion de la
produccion debido a una cuarentena rigida,

significaba que la estrategia de la marca debia
destacar en el mercado®.

P. 127
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LA ORGANIZACION
|

Descripcion de laempresa

Entel Pert es una empresa que pertenece al grupo Entel Chile (Entel,
2021b), cuya adquisicion se realizo a la empresa Nextel Pert en 2013
(Entel, 2017) por aproximadamente US$ 400 millones (Gestion, 2013).
Ese mismo afo, Entel Pert informo que invertiria US$ 1200 millones en
los siguientes cinco anos para poder realizar una propuesta de valor para
las empresas y personas a través de la ampliacion de la infraestructura de
red, la aplicacion de nuevas tecnologias y el incremento de los puntos de
contacto conlos clientes (Entel, 2014).

La compania ofrecid, desde sus inicios, los servicios de telefonia movil
y fija, banda ancha inalambrica, roaming internacional, y mensajes de
texto (Gestion, 2014). Entre los resultados de la empresa luego de su
lanzamiento, se destacalaatraccion de mas del 10% del mercado peruano,
equivalente a 4 millones de clientes, entre los afios 2014 y 2015 (Osiptel,
2015). Asimismo, la empresa considerd tomar las siguientes acciones: (i)
renovarse al 100%, siendo considerada la empresa con la mejor red 4G
LTE; (ii) duplicar la infraestructura de telecomunicaciones; (iii) duplicar la
cantidad de puntos de venta; y (iv) brindar los servicios iDEN 2G, 3G y 4G
(Entel, 2014).

Desde su lanzamiento en el ano 2014, Entel Peru logré posicionarse
entre el primero y el segundo lugar en portabilidad mévil en el Peru
(Villacorta, 2019; Gestion, 2021). Posteriormente, entre los afios 2014
y 2020, la empresa se posiciond como lider en portabilidad neta movil
pospago, logrando captar 1558 802 lineas positivas netas en el segmento
pospago (Entel, 2020a). Para enero de 2022, la comparia sigue
presentando resultados positivos en portabilidad neta, con 10 249 lineas
moviles portadas netas (Osiptel, 2022). En contraste, las empresas que
acumulan resultados netos negativos en cuanto a portabilidad movil son
Movistar, Bitel, Flash y Guinea, con 9526, 25 291, 748 y 156 portaciones,
respectivamente (Osiptel, 2022).

@) entel

P. 128

P. 129

Asimismo,segunlaempresa Tutela Technologies, Entel Perueslaempresa
lider envelocidady menor latencia enrespuestay envio de informacion de
sus servidores (Entel, 2021c). Por ultimo, Entel Peru es considerada una
de las empresas con mejor crecimiento, habiendo logrando superar los 10
millones de lineas moviles, lo que se traduce en una penetracion del 25%
en el servicio (Catalano, 2021).

Mision
«Hacer que vivamos mejor conectados, contribuyendo a transformar
responsablemente el Peru» (Entel, 2020b).

Vision

«Ser un referente en el sector de las telecomunicaciones, brindando
una experiencia distintiva, un lugar donde las personas se realizan, una
empresa que desafia al mercadoy crece de manera sostenible» (Entel,
2020b).

Valores

Entel posee cinco pilares culturales:

Siente como tu cliente
Hazloincreible
Experimenta y cambia
Sé parte de la solucion
Liderazgo Entel
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ANALISIS DE LA MARCA
_____________________

Desafio de lamarca

En marzo de 2020, se iniciaba el problema de la pandemia de COVID-19.
Con la identificacion del paciente cero, y ante la amenaza de una
catastrofe sanitaria, el Ejecutivo decidid declarar en cuarentena general
al pais a partir del 16 de marzo. Ante este escenario, Entel debia liderar
y diferenciarse de las otras empresas de telecomunicaciones en un
contexto generalinédito tanto para las personas como paralas empresas.
Por ello,muchas marcas también lanzaron intentos por concientizar sobre
laimportancia de mantener el confinamiento.

A pesar de haber varias iniciativas publicitarias, el poco tiempo para
una preparacion anticipada y la limitacion de la produccion debido a
una cuarentena rigida, significaba que la estrategia de la marca debia
destacar en el mercado. En este sentido, debido a las condiciones que
limitaban las campanas publicitarias, no existia un mensaje que conectara
con las personas representando el contexto de pandemia. Asi nacio
la historia de Pacho y Atena, la conexion que nos brindé esperanzas
durante la cuarentena. La campana realizd una serie de contenidos que
se convirtieron en el mensaje de la cuarentena. Ello gracias al vinculo
emocional que generd con los peruanos mediante un mensaje de
esperanza para todos en una coyuntura parala que ninguna marca estaba
preparada.

Segmento objetivo
La campafa publicitaria «Pacho y Atena, la conexion que nos dio

esperanzas durante la cuarentena» estuvo dirigida a un publico objetivo
primario (POP) y secundario (POS).

P. 130

P. 131

a. Publico objetivo primario (POP): target estratégico de Entel

EIPOP para Entel enlacampafa publicitaria fueron jovenes de 25 afos
que tenian como caracteristica ser considerados como personas doer.
En particular, eran considerados personas con ideas que realizan;
asimismo, personas inquietas, que suefian en grande y buscan
diferenciarse (Moran, 2016).

Dichas personas se enfrentaban a una nueva normalidad que limitaba
todas sus actividades. En ese sentido, se esperaba que el involucramiento
de las marcas, adoptando caracteristicas como compromiso vy
diferenciacion, entre otros propios de una persona doer, permitiera
contribuir ala superacion de los problemas de la pandemia.

b. Publico objetivo secundario (POS): poblacién total

Por su parte, el POS de la campana publicitaria de Entel eran todos
los peruanos, que se encontraban preocupados ante un panorama
completamente nuevo, en el que la preocupacién por la salud y la
falta de ingresos se cruzaba con la incertidumbre de no saber cuando
volverian a juntarse con sus seres queridos. En conclusion, la marca,
ante una situacion de incertidumbre como la pandemia de COVID-19,
segmentd su publico objetivo en dos grupos, considerando una
segmentacion conductual.

POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
|

Entre los afos 2017-2019, Entel llevd a cabo mediciones de tracking de
marca, tanto para el mercado de «personas» como para el mercado
de «empresas». Este tipo de estudios desarrolla el top of mind, es decir,
la primera empresa que se menciona al pensar en una compafia que
representa a la industria de telecomunicaciones, en el caso de Entel. La
tabla 1presenta el resumen de los resultados.

5 «Telco» es el nombre que se asigna a las a compafia de servicios de
comunicaciones o telecomunicaciones.

8 «Norma pais» hace referencia al puntaje estandar relacionado con alcance de la
campana publicitaria en un pais.
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Tabla 1: Evolucion del top of mind de Entel

Personas Empresas
2017 . 2018 2019 ¢ 2017 | 2018 2019
Top of mind 17% 23% 20% 21% 25% 22%
Fuente: Entel (2020b).
OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS
DE MARKETING
]
a. Objetivos centrales de lacampaia
El propdsito de Entel es brindar un mensaje de esperanza a los peruanos
enunnuevo contexto.Por ello,altratarse de unainiciativa paraconcientizar,
los indicadores debian estar ubicados en la etapa de awareness. Este
grupo de indicadores tendria diferentes niveles (KPI).
> Obtener un remember reach en la pieza principal de 75 pts. (8 pts. por
encimadel promedio Telco®, y 15 pts. por encima de la norma pais®).
> Incrementar en 0,5 pp el power de marca en el target estratégico de
Entel para el tercer trimestre de 2020.
> Obtener 80 millones de alcance potencial a través del rebote en
medios tradicionales.
b. Estrategias de marketing aplicadas por Entel
A continuacion, se exponen las principales dimensiones de las estrategias
de marketing de la campana «Pacho y Atena», en donde se determinan los
insights del consumidor (big idea y concepto de campana).
PREMIOS P. 132

Obtener un
remember reach en

la pieza principal de

75 pts.

P. 133

Insight

Ante el contexto de la pandemia de COVID-19, el principal temor de
las personas era la imposibilidad de volver a ver a sus seres queridos
si enfermaban por el virus. Entel, al entender estos aspectos, se
preguntd: ¢como aliviar la ansiedad de los peruanos que debian afrontar
un distanciamiento obligatorio? Y encontré un hallazgo que podia
extrapolarse a esta situacion: cuando las personas se quieren de verdad,
una separacion no rompe la conexion, la fortalece.

En ese sentido, Entel habia encontrado el insight para su campana
publicitaria, que fue la forma en que las personas deberian interpretar el
distanciamiento social momentaneo, sin sentirse desanimadas y, por el
contrario, asumirlo con buen animo y esperanza, pues seria una prueba
que fortaleceria nuestra conexion con los seres queridos, y eso haria que
el reencuentro prometido fuese mucho mas grande.

Big idea de lacampana

La big idea de la campana gira en torno a la historia de Pacho y Atena, y
nos ensena que con la tecnologia podemos fortalecer las conexiones con
nuestros seres queridos sin importar las barreras fisicas. Esta idea fue
innovadora en la industria, dado que en la coyuntura de la pandemia de
COVID-19 no habia propuestas.

Concepto de campana

La historia de la campana trata sobre una videollamada entre abuelo
y nieta, donde se muestra la importancia de cuidarnos y el valor de
Entel para estar conectados. Asimismo, resalta la historia con el lado
emocional que puede resultar de una conversacion familiar. Por ultimo,
Entel, en su publicidad, acompana la historia central con un mensaje de
esperanza, «Hoy estaremos conectados, mafana estaremos juntos»,
y un llamado a la responsabilidad de los ciudadanos con el hashtag
«#YoMeQuedoEnCasa».
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OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

DE COMUNICACION
|

Objetivo de comunicacion

El objetivo de la estrategia de comunicacion frente al insight encontrado
(cuando las personas se quieren de verdad, una separacion no rompe
la conexion, mas bien la fortalece) fue comunicar a través de diferentes
medios de comunicacion, como TV, radio y medios digitales, la propuesta
de valor central: gracias a la tecnologia de Entel, mantenemos el vinculo
entre las personas a pesar del distanciamiento obligatorio; y, en ese
contexto, suroleramuy significativo, porque laconexion llevabaesperanza
y animo a todos los peruanos.

Estrategia de comunicacion

La estrategia de comunicacion estuvo compuesta por medios
tradicionalesy digitales. A continuacion, se explica cada uno de ellos.

a.Medios tradicionales

Enlo que respecta alos medios pagados, se utilizd una mezcla de medios
particulares con el proposito de incrementar el alcance de la promocion.
En tal sentido, para maximizar el alcance, utilizaron pesos de TRPS (target
ration points) 6ptimos en television; ademas de menciones especiales en
radio para generar interaccion con el oyente.

b. Medios digitales

En cuanto a los medios digitales utilizados, se emplearon las plataformas
de redes sociales mediante compra programatica. En ese sentido, los
medios propios de la campana «Pacho y Atena» se realizaron en las tres
plataformas de social media de Entel: Facebook, Instagramy YouTube.

RESULTADOS OBTENIDOS
]

Se logro alcanzar e incluso superar los objetivos planteados de la
campana,como seve enlatabla 2.

Tabla 2: Resultados de la campana

Resultado (KPI)

Contexto del resultado

86 pts. de remember reach (+15% respecto al
objetivo). Eso marcaba 19 pts. por encima del
promedio Telcoy 26 pts. por encima de lanorma
pais.

+1pp en power de marca en el target estratégico
de Entel para el tercer trimestre de 2020 (+100%
versus el objetivo).

¢ Lahistoria de Pacho y Atena rompid récords de
: recordacion parala categoriay paralanorma

pais. Centrandonos solo en los contenidos de

- telecomunicaciones durante la cuarentena,
. podemos tener una prueba de su gran éxito.

Incrementar el power de marca en el segmento
clave significa que la acciéon con propdsito
realmente cald en el dicho segmento: los jovenes

de 18 a 25 anos. Este target marcara el futurode la
compania, por lo que cimentar unarelacion solida
es central en la estrategia.

+160 millones de alcance potencial enreboteen : Elresultado obtenido convirtio a Entel en el lider
medios (+100% respecto al objetivo). . enel segmento, en la Telco con mas power de

: marcaentre los jovenes.

Fuente: Formulario general de los EFFIE Awards Peru para la camparnia Pacho y Atena (2021).

LECCIONES APRENDIDAS
C

1 En un entorno incierto tanto para las personas como para las
empresas,lacapacidad paracomunicar,innovar, ser creativoy agregar
caracteristicas emocionales (esperanza y aprecio por los seres
queridos) hace posible que las marcas resalten sobre la competencia,
como en el caso de Entel y su campana «Pacho y Atenax.

2 Es muy importante determinar los insights de los clientes
considerando la coyuntura. El contexto de la pandemia de COVID-19
demostrd que las empresas deben adaptarse de manera creativa y
generar valor al cliente, a fin de contribuir al éxito de la campana. En
efecto, la identificacion correcta de los insights es indispensable para
el desarrollo de una campana publicitaria, lo que se puede aplicar a
diferentesindustrias. Dos aspectos relevantes paraunbuendesarrollo
son laexperienciay la creatividad.
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3 Ademas de los objetivos de campana, los indicadores de desempefno
son importantes para identificar y cuantificar el éxito en su
cumplimiento. No obstante, en caso no se logren los resultados
esperados, laempresa puede adoptar nuevas medidas para alcanzar
sus objetivos, medidos a través de sus indicadores.

4 La aplicacion de un evento cotidiano puede generar la conexion
necesaria con el publico y, como consecuencia, el éxito en una
campana publicitaria. Este resultado positivo se demuestra con
la campana desarrollada por Entel: «<Pacho y Atena». En diversas
situaciones, el publico se encuentra con campanas publicitarias que
no se sienten reales, por lo que no tienen el impacto ni sentimental
ni familiar, lo que puede llevar a que el mensaje no se entienda o no
genere el interés necesario para que las personas opinen en las
redes sociales. Efectivamente, esta estrategia se puede adoptar en
diferentesindustrias.
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