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1. AGRADECIMIENTOS

“La planificacion a largo plazo no es
pensar en decisiones futuras, sino en
el futuro de las decisiones presentes”

— P. Drucker -

Fue largo el camino. Duro y extenuante a veces. Divertido y atractivo muchas
otras. Pero si no caben dudas que fue Gnico. Unico e irrepetible. Estos dos afios
de aprendizaje practico, de vivenciar nuevas experiencias con Opticas de
diferentes industrias y probleméaticas, de haber podido realizar un intercambio
internacional conociendo Europa por primera vez, compartiendo ideas y opiniones
con alumnos de distintos paises y culturas; me deja un recuerdo imborrable y una
hermosa sensacion de no ser la misma persona cuando empecé la Maestria en
Marketing y Comunicacion en la Universidad de San Andrés, que ahora que la

estoy finalizando mediante la entrega y defensa del presente trabajo.

Concluyo esta etapa con mas conocimientos, con un portfolio de herramientas de
gestion mucho mas amplio que el que traia para enfrentarme al dia a dia, con el
continuo desafio de ser mejor, tanto profesionalmente como con las personas que
me rodean. Gracias por su apoyo constante, por los consejos y las oportunidades,
por invitarme dos afios seguidos a la apertura de la Maestria y poder compartir mi
experiencia en el ambito académico a la nueva camada de ingresantes; gracias al
impresionante claustro docente integrado por profesores de una calidad humana y
profesional extraordinaria que transmitieron sus experiencias, sus puntos de
vistas disruptivos y nos instaron a abordar problemas de negocio desde diferentes
angulos; y también al personal del area administrativa, por el soporte que nos

brindaron y estar en todo lo que necesitaramos para poder finalizar la cursada.
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este nuevo desafio. Por estar siempre codo a codo y sobre todo, un
agradecimiento profundo por sobrellevar el desafio familiar que implicé el
intercambio universitario en Europa, lejos de la familia por casi dos meses,

mientras cuidaba a la primera de nuestras hijas.

Gracias a mis hijas Olivia y Charo, mis dos princesas y mis motores, que todavia
son chiquitas y no logran comprender aun el esfuerzo y todo lo que significa
apostar en la realizaciéon de una Maestria, pero mantengo la esperanza y mis
esfuerzos en demostrarles que la educacion es el Unico camino posible para

cambiar el mundo.

A Silvia y Jorge, mis papas. Que con sus ensefianzas y valores, dieron
absolutamente todo para que llegue a ser lo que soy y gracias a Dios, me siguen

acompafiando en este camino, siempre a mi lado.

Al resto de mis familiares y amigos, que seguramente a causa de dias de estudio,
examenes, presentaciones y demas actividades universitarias, no pude estar con
ellos el tiempo que me hubiese gustado, pero me apoyaron para alcanzar este

objetivo.

Y por ultimo quiero agradecerles a todas aquellas personas que alguna vez
tocaron mi vida (de la mejor o de la peor manera), porque seguramente fueron
también mis maestros ensefidandome qué cosas quiero y cuales no, y cuyas
experiencias me convirtieron en quien soy hoy, colaborando conmigo y
alentandome para llegar a obtener el titulo de la Maestria en Marketing y

Comunicacion de la Universidad de San Andrés.
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2. OBJETIVO

La elaboracion del presente trabajo tiene por objetivo el disefio de un Plan de
Marketing para el lanzamiento en Argentina de una Operadora Movil Virtual
(OMV) apuntada exclusivamente al segmento de nivel socioecondémico bajo
superior y bajo inferior (Base Of Pyramid —BOP-), de entre 19 a 24 afos que
habitan en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA), alquilando la red
3G/4G LTE instalada de Movistar, y con una estructura organizacional totalmente
autbnoma de la compafia antes mencionada; teniendo como Unica oferta

comercial, el producto prepago (recarga con tarjetas fisicas o recarga virtual).

Esto permitirdA aumentar los ingresos de la compafiia en un segmento etario
actualmente desfavorable en términos de competencia, como asi también en un
segmento socioeconémico también adverso. Movistar es una marca bien
posicionada en segmentos socioecondémicos altos (ABC1), con una importante
trayectoria y foco en dicho segmento de mayor valor. Durante los ultimos afios,
tanto Personal como Claro, sus principales competidores; han apostado a los
segmentos de menor poder adquisitivo con la clara conviccion que dichos niveles
socioeconémicos son los que impulsan el consumo y el crecimiento de la industria

medido en términos de penetracién de usuarios, alcanzando casi un 76,8%.

Asimismo, es de destacar que este nuevo lanzamiento apunta a la region AMBA
por razones sociodemograficas y psicograficas, dado que existe una gran
concentracion de individuos pertenecientes a la base de la piramide; de situacion
urbana y con un perfil totalmente diferente a aquellas personas que viven en
zonas rurales; y con motivaciones y estilos de vida diferentes que en el

documento se detallaran.

Maestria en Marketing & Comunicacién | Universidad de San Andrés | 2018



TRABAJO FINAL: LANZAMIENTO OMYV - JOVENES 19-24 EN BASE DE PIRAMIDE AMBA
Gabriel Lucchesi | 30.915.753

Se implementara un robusto Plan de Medios que alberga diferentes estrategias a
través de medios tradicionales y digitales, estos con mayor énfasis por el
segmento target al cual se apunta, con el fin de dar a conocer la nueva Operadora
Movil Virtual, crear la necesidad en el mercado al cual se apunta, aumentar las
ventas tanto a clientes nuevos como a clientes de la competencia, y ademas

conseguir un buen posicionamiento en la mente de los consumidores.

Para mostrar los resultados de la implementacion de este Plan de Marketing y
medir el éxito o no del proyecto, se tomaran en cuenta la evolucion de diferentes
KPIs del negocio, tanto general como del producto prepago en particular, lo cual
permitirdn alimentar un balance scorecard especialmente disefiado para la

evaluacioéon del Comité de Direccion.

Se concluira con el analisis economico-financiero del lanzamiento y su evolucion
con un horizonte de planeamiento de 3 afos, en aras de determinar la viabilidad
del proyecto como una estrategia de recuperacion de market share en el
segmento etario y socioeconémico mencionado en el AMBA; como asi también,
como una estrategia de batalla para deteriorar el posicionamiento competitivo que
posee actualmente Personal y Claro, con una Operadora Movil Virtual, sin

perjudicar o dafiar la marca principal de la compafia.
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3. INTRODUCCION

El mercado argentino de telefonia celular esta compuesto por tres grandes
jugadores que apuntan al mercado masivo, y otro jugador de nicho. Movistar,
Personal y Claro son los carriers que concentran el 98% del total mercado,

mientras que Nextel, se queda con el 2% restante.

Asimismo, dicho mercado esta dividido en dos tipos de planes: prepagos y
pospagos. El primero es aquel tipo de abono de telefonia mévil que consiste en
abonar por adelantado una cierta cantidad de dinero al operador a cambio de una
tarjeta programada para un consumo equivalente al importe abonado. El nombre
de prepago deriva de la necesidad de cargar saldo en el monedero virtual
previamente a para poder utilizar el servicio, que posee un costo superior al del
pospago. Este ultimo tipo de abono se caracteriza por tener un abono fijo mensual
preestablecido de comun acuerdo a través de un contrato entre el cliente y la
companfia de telefonia celular, llegando una factura al domicilio del cliente que
abona en una fecha de vencimiento recurrente mes a mes. Los costos del servicio

(voz, SMS y datos) son inferiores al costo del servicio prepago.

En términos de participaciéon de mercado, Argentina posee un 39% de clientes
prepagos y el 61% restante posee un abono pospago’. Cabe destacar, que
teniendo en cuenta las diferentes operaciones en Latinoamérica, esta relacion a
favor del pospago se da s6lo en nuestro pais, siendo el prepago el sistema de
pago mas preponderante en los demas paises de la region, aunque el gap se va
achicando por las diferentes estrategias de upselling que los carriers llevan a

cabo.

Dentro de este contexto, Movistar es la operadora de telefonia mévil del Grupo
Telefénica en la Argentina. En la actualidad cuenta con mas de 20 millones de
clientes con todos sus servicios, quienes disponen de una amplia gama de

productos desarrollados de nivel internacional, gracias a la experiencia y liderazgo

! Kantar World Panel — Informe de Mercado al 2Q18
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del Grupo Telefénica en el mundo. Esto facilita la traslacion de los productos y
servicios mas innovadores al mercado argentino, asi como las condiciones de
precios mas ventajosas. Cubre con su red 3G/4G LTE toda la zona del AMBA
(Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el Gran Buenos Aires) y mas de 430
localidades de toda la Argentina (interior). Su base de clientes estd compuesta por
un publico masivo y clientes de alto valor con predominio de adultos mayores de
25 afios, perdiendo en los ultimos afios, su preponderancia en el segmento joven
y en la base de la piramide, segmentos los cuales estan siendo conquistado por
Claro y Personal, su competencia directa, y por donde ingresan los nuevos

usuarios al mercado (también denominados Fresh Market).

Por este problema de negocio, es fundamental el desarrollo de acciones y disefio
de estrategias que promuevan la captura del segmento target antes descripto,
siendo la mejor alternativa el lanzamiento de una Operadora Movil Virtual (OMV)
que se focalice en el NSE bajo superior-inferior, denominado Base de la Piramide,
con una oferta prepaga atractiva que atraiga a los jévenes de 19 a 24, que poseen
en promedio un nivel de gasto muy similar a un adulto (25-40), buscando atacar y
lesionar la posicion competitiva que gozan Claro y Personal en este importante
nivel socioeconémico, sin dafiar el posicionamiento de la marca Movistar,
considerada como una de las marcas mas reconocida de la industria y lider en
Top Of Mind (TOM)? de la regién AMBA.

2 Millward Brown (Junio 2018) — Tracking de marca para telefonia celular en Argentina
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4. ANALISIS CONTEXTUAL
4.1 Introduccion al anélisis contextual

Con el objetivo de desarrollar un Plan de Marketing adecuado para el mercado
argentino de telecomunicaciones analizando el contexto actual donde compite
Movistar, esta seccion estd dedicada a una exhaustiva comprension del mercado
de telefonia celular, el contexto macroeconémico, el entorno competitivo y como
se comportan los consumidores. En ese orden, ademas se cuantificara el
mercado de usuarios moviles en todo el pais, con un estudio que profundice el
analisis por segmento socioecondémico y por nivel etario, para lograr hacer foco en

el target al cual apuntamos.

Es de destacar que para la elaboracion de este Plan de Marketing, se utilizara
como marco tedrico algunas ensefianzas tomadas del libro “La estrategia del
océano azul” de W. Chan Kim y Renee Mauborgne®. Su estrategia basada en la
necesidad de dejar a un lado la competencia destructiva entre las empresas si se
quiere ser un ganador en el futuro, poniendo foco en ampliar los horizontes del
mercado y generando valor a través de la innovacion, son la base fundamental
para el desarrollo del presente trabajo. La situacion competitiva del mercado de
telefonia movil actual, esta claramente en un escenario de océanos rojos, y la
llegada de una OMV que se enfoque exclusivamente en la base de la piramide,
puede ser el puntapié inicial en la industria para que luego comiencen a existir
microsegmentaciones etarias, con OMVs que cubran las necesidades especificas

de cada target.

En base a lo antes mencionado, y para complementar el marco tedrico también se

tomara de referencia uno de los principales best sellers sobre el tema. El libro “La

¥ W. Cham Kim, R. Mauborgne: (2005). Blue Ocean Strategy (“La estrategia del océano
azul”). Argentina: Editorial Norma. (p.3-32)
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oportunidad de negocios en la base de la pirdmide” de C. K. Prahalad*. El
reconocido autor en esta materia, analiza el mercado y el potencial nivel de
consumo que posee este segmento de bajos recursos y que se encuentra
rozando el nivel de pobreza. Por lo tanto, es una de las inspiraciones que motiva
el presente trabajo que buscara reflejar como es posible desarrollar estrategias de
negocio a futuro en este nivel socioecondmico, cuyo poder adquisitivo ronda en
los U$S 2 diarios, siendo el motor de crecimiento de muchas economias (en
particular, Latinoamérica) a través de la redefinicion de canales de ventas, ofertas
comerciales y/o canales de distribucién que mejore las practicas actuales en la
comercializacion de servicios. Para el lanzamiento de la OMV, el foco esta puesto
en aquellas personas que viven en zonas urbanas, dado que poseen acceso a
servicios de energia eléctrica, telefonia e internet, entre otros; y la conglomeracion
urbana nos permite tener mayor impacto en las diferentes acciones de marketing
y comunicacion que se desarrollen, buscando por consiguiente mayor efectividad

en las ventas.

4.2 Historia de la industria de telecomunicaciones moviles en Argentina a

través de un anélisis PEST. Contexto Macroeconémico y Politico.

Para comenzar el desarrollo del presente trabajo, es necesario poner cierto marco
contextual para saber desde dénde partimos, comenzando desde lo mas macro
hasta el detalle puntual de la operacién. La mejor manera de encarar esta tarea
es realizar un andlisis del modelo PEST, el cual nos permitira identificar los
diferentes factores (Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos) del entorno
en general que afectaron, afectan y afectardn la industria de las
telecomunicaciones moviles en Argentina, y sirve como una herramienta Gtil para

comprender el contexto donde se lanzara la nueva Operadora Maovil Virtual.

“ C. K. Prahalad (2005). La oportunidad de negocios en la base de la piramide: un modelo
de negocio rentable, que sirve a las comunidades mas pobres. Argentina: Editorial
Norma.(p.5)
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La industria a analizar es una de las mas dindmicas que existen a nivel mundial.
Afio tras afio, las innovaciones tecnologicas aceleran transformaciones politicas y
sociales de manera exponencial, cambiando tendencias, habitos de consumo y
acelerando ciclos de mercado que eran inimaginables algunas décadas atras.
Esta aclaracion previa radica en dejar evidenciar que es dificil de antemano
modelizar y separar factores del modelo PEST de manera independiente, dado
que conviven en un sistema simbidtico que la modificacion de uno afecta al otro, o
que complejamente una determinada variable de mercado impacta en dos
factores en simultaneo. Con lo cual, en aras de no perder la ilacion al momento de
puntualizar y dar detalles acerca del contexto, se iran aclarando y entrecruzando

efectos para la descripcion de la industria.

Luego de la aclaracion pertinente, se debe remarcar que la historia de la telefonia
movil masiva en Argentina es relativamente reciente (tiene apenas un poco mas
de 25 afios), su evolucibn permanente y la manera en cOmo afecta
actitudinalmente nuestra vida cotidiana hoy en dia, la colocan en un plano de vital

preponderancia dentro de la sociedad de consumo en la que vivimos.

En nuestra vida cotidiana actual, pensar que alguien no tiene celular o que
desconoce la categoria, pareciera ser una utopia. Este servicio tiene una gran
penetracion, superior al 150%° (aunque por fuentes de estudios privados indican
que estamos alcanzando el 76,8%°), pero fue en 1989 cuando los primeros
moviles comenzaron a funcionar en la Argentina. En aquella época, la empresa
Movicom Bellsouth gandé la licencia para prestar el servicio de
radiocomunicaciones moviles en la Ciudad de Buenos Aires, el conurbano

bonaerense y la ciudad de La Plata.

A su vez, también hace mas de dos décadas, los terminales méviles distaban
mucho de lo que son en la actualidad. No solo por las diferentes funcionalidades

que disponen los actuales celulares sino que fueron reducidos en peso y tamafio

® Informacion resultante del andlisis comparativo de cada uno de los balances
presentados a las diferentes bolsas de comercio donde operan las companiias.
® Kantar World Panel — Informe de Mercado al 2Q18.
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(aunque udltimamente algunos smartphones estan teniendo funcionalidades y
tamafios similares a una tablet —otro aparato tecnolégico impensado en 1989-).
Términos como “la valija” y “el ladrillo”, en referencia a sus dimensiones y peso,

eran cotidianas cuando el mercado se referia a esta industria.

Nextel ingres6 al mercado a mediados de 1998. Lanzd su servicio digital con la
incorporacion del PTT —Push to talk- para comunicaciones con radio de doble via,
tanto en la Ciudad Autbnoma de Buenos Aires, como luego progresivamente
expandiendo sus redes en localidades del interior del pais. Nextel ademas ofrecié
a los consumidores un sistema de comunicacion integrado en el que a la telefonia
moévil y mensajeria se sumaba el servicio de comunicaciones moviles

inalambricas grupales, siendo su gran diferencial competitivo.

Hacia 1998, el mercado de telefonia mévil argentino contaba con mas de 2 (dos)
millones de abonados (la gran mayoria situado en AMBA) y con una de las redes
mas extensas del mundo que alcanzaba a todas las localidades del pais con méas
de 500 habitantes. Pero quedaban aun dos grandes cambios en este dinamico
mercado, hoy ya bastante consolidado. El primero de ellos, se dio en 1999 donde
se otorgaron las licencias en la banda de frecuencia de 1900 MHz. y a partir de
las respectivas licitaciones, los operadores del interior del pais tuvieron acceso al
AMBA; se escindié Miniphone entre sus propietarias y Movicom, el anico operador
del Area Metropolitana Buenos Aires, tuvo acceso a las areas | y lll. De esta
manera, CTI, Personal (de Telecom), Unifén (de Telefénica), Movicom y Nextel
comenzaron a operar en todo el pais tornando la telefonia mévil en un mercado

de alta competencia real.

El segundo de los cambios importantes en la industria se dio en 2005, cuando
Telefénica adquiri6 Movicom fusionando estructuras, tecnologias y clientes (se
convirtid en el carrier lider del mercado argentino). Ademas, la operadora del
grupo paso a llamarse Telefonica Moviles de Argentina (TMA S.A.), ofreciendo

sus servicios bajo la marca Movistar, la cual se desempefia dentro de un portfolio
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de marcas que Telefonica opera en mas de 20 paises tanto en LATAM como en

Europa.

En resumen, el servicio de telefonia moévil en Argentina es brindado actualmente
por tres principales empresas u Operadoras Moviles de Red (OMR): Personal
(Telecom), Movistar (de Telefonica, ex Unifon y Movicom) y Claro (América
Moviles, ex CTI). El cuarto operador es Nextel, un jugador de nicho que se
concentra en el mercado corporativo. Sin duda, la llegada de la telefonia movil o
celular es una de las innovaciones mas trascendentes en la historia de las
comunicaciones. Desde que Martin Cooper (padre de la telefonia celular) hizo la
primer radiollamada en 1973, los teléfonos moviles o celulares han sido
perfeccionados revolucionando la forma en que nos comunicamos, acercando al
mundo a la palma de la mano. Nuestra actual sociedad de consumo y esa
necesidad de estar comunicados en todo momento, sociabilizar masivamente
desde cualquier lugar y mostrar el celular como simbolo de status con cierto dejo
de aspiracionalidad, hacen que esta industria no sélo sea una de las que mas
facturacion genera en el pais, sino que la evolucidon tecnoldgica constante la

convierte en una de las mas dinamicas del mundo.

Especificamente en el ambito politico del analisis PEST, cabe mencionar el
marco regulatorio vigente para las Operadoras Mdviles Virtuales. Luego de afios
de debate, proyectos presentados, audiencias con expertos y trabajos en conjunto
con diferentes comisiones por parte de diputados y senadores del Honorable
Congreso Nacional de la Republica Argentina; el dia 5 de mayo de 2016 se
public6 en el Boletin Oficial, la resolucibn N° 38/2016 del Ministerio de
Comunicaciones’ aprobando el Reglamento de Operadores Méviles Virtuales y la
prestacion de servicios sobre redes de terceros. El reglamento exige a las
Operadoras Moviles de Red (OMR), que son quienes alquilarian sus redes, una
oferta con precios de referencia que no deben constituir una barrera de entrada y

permanencia en el mercado para los nuevos ingresantes con condiciones

’ Resolucién N° 38/2016 (Boletin Oficial N° 33.372, 05/05/2016) del Ministerio de Comunicaciones
https://www.enacom.gob.ar/multimedia/normativas/2016/Resolucion-38_16-MINCOM.pdf
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econdmicas y técnicas sin discriminacion y permitiendo la libre competencia. Los
OMRs a su vez, deben asegurar a los usuarios de OMV, la misma calidad de
servicio que le ofrecen a sus propios clientes, dado que el espiritu de la norma es
incrementar la competencia en el mercado de servicios de comunicaciones
moviles con nuevos operadores, ampliar la gama de servicios y oferta a los
usuarios finales, y posibilitar el acceso de los habitantes del pais a mas y mejores

servicios de informacion y tecnologia en términos de eficiencia, calidad y precio.

A su vez, el lanzamiento de una nueva OMV se sustenta en la intencion del
Estado nacional en dar apoyo y fomentar el desarrollo del sector sumado a una
expansion de las inversiones y competencia, lo cual se deja explicitamente claro
en el articulo 1 de la Ley N° 27078 que declara de interés publico el desarrollo de
las Tecnologias de la Informacion y las Comunicaciones, las Telecomunicaciones,
y sus recursos asociados, estableciendo y garantizando la completa neutralidad
de las redes. Con esto se persigue el objetivo de posibilitar el acceso a los
servicios de la informacion y las comunicaciones en condiciones sociales y
geograficas equitativas, con los mas altos parametros de calidad, a todos los

habitantes del pais.

En conclusién al marco politico, la Resolucion N°38/2016 menciona que la
presencia de los OMV debe ser vista como una ampliaciéon de oportunidades que
no amenaza a los operadores méviles de red, dado que es previsible que ocupen
nichos de mercado no identificados hasta el momento, y con una oferta
diferenciada, que no son de interés para las politicas y estrategias existentes de
los prestadores actuales de servicios de comunicaciones moviles. Esto permite
una optimizacion de los usos de la red de éstos, y se contribuye a consolidar y

desarrollar nuevos canales de distribucion.

Luego de comenzar desde una visibn amplia de la historia de las
telecomunicaciones y su contexto politico, y antes del analisis de la industria,
cabe definir el factor econdmico o el contexto macroecondémico en el cual

estara inmersa la Operadora Mavil Virtual. Estamos atravesando un escenario de
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fuerte inestabilidad cambiaria que obligd al Poder Ejecutivo Nacional a redisefiar
sus objetivos fiscales. El Ministerio de Hacienda de la Nacion optd por anunciar un
programa de ajuste que redundard en un equilibrio primario el afio entrante, al
tiempo que se acordé un nuevo esquema de desembolsos con el FMI. Sin
embargo, gran parte del establishment de consultoras en economia plantean la
existencia de una excesiva volatilidad macroecondmica que no serd gratuita y
afectara a empresas tanto nacionales como multinacionales. En materia de
precios, las proyecciones arrojan una inflacion superior al 45% para el corriente
afo, la cual puede observarse en el Grafico 1 que se expone a continuacion. Y en
este sentido, es de destacar que los nimeros seran mucho mas positivos en 2019
aunque con ajustes de precios relativos menos significativos, y con una politica
monetaria que volvera a centrar sus esfuerzos en la dinamica de los precios,

haciendo que la tasa de inflacién se acerque a valores que ronden el 26%-29%.

Gréfico 1: Evolucién de inflacidén a nivel pais

Var % ia.
60%
50% jul-19;
42,8%
40% dic-18; dic-19;
48,0% 26,2%
30%
0% Las inflacion se estabilizara
dic-17; por encima del 45% i.a. hasta
10% | 24,8% el segundo semestre del afio
0% gue viene
Lo rerorreeo2222222 220

Fuente: OJF & Asociados en base a INDEC y estimaciones propias

En términos generales, en el corto plazo se visualiza un escenario entre
moderado y pesimista signado por la inestabilidad macroeconémica antes
descripta, que se tradujo en una importante caida del salario real, afectando asi el
consumo y elevando las tasas de interés. Los expertos auguran que los
argentinos tendremos que esperar hasta entrado el 2019 para volver a ver

registros positivos. De acuerdo con estimaciones de la consultora Orlando J.
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Ferreres y Asociados, la economia finalizara el afio con una caida del 2%, y
recién en el segundo trimestre de 2019 se espera que se vuelvan a apreciar

nameros positivos.

Puntualmente sobre la actividad comercial y de consumo, la dinamica de
crecimiento econémico que Argentina exhibié durante los Ultimos siete trimestres
sufrid un repentino corte a partir del comienzo de la crisis cambiaria a fines de
abril de 2018 y del efecto de la sequia durante todo el segundo trimestre de 2018.
El dltimo dato publicado por el INDEC (2Q18) expone una contraccion de la
economia del orden 4,2% en relacion al mismo trimestre del afio previo y una
caida del 4% trimestral de manera desestacionalizada. Esto es de remarcar,
porque analizando el nivel de consumo de los ultimos afos, una caida de similar

magnitud no se veia desde hace casi 10 afios.

Considerando la demanda global en donde debera insertarse la nueva OMV, la
caida fue en torno al 2,8% anual y no es ajeno a la dinamica que sufrié la
macroeconomia en los ultimos meses en donde el tipo de cambio ascendi6 53,7%
y el riesgo pais alcanzé niveles superiores a los 800 puntos. Este cambio en el
escenario economico provoco una distorsion en la cadena de pagos, un freno en
la provision de insumos de distintas industrias y redujo las perspectivas de
inversion de las empresas. Por otro lado, la suba en el tipo de cambio ejercid
presion sobre los precios, hecho que llevo a una caida de los salarios reales de
4,9% en el promedio anual hasta julio.

El aspecto positivo surge del Gréafico 2, que muestra el indice General de
Actividad (IGA) econdmica por sector, es que el rubro de Comunicaciones
muestra una variacion de +2,0 YTY. A su vez, en concordancia con el IGA general
negativo (-1,0%), las estimaciones realizadas por el Centro de Estudios
Econdmicos OJF, arroja una caida en el producto bruto de un 2% anual
aproximadamente para el cierre de 2018 y una leve recuperacion de la economia

en el primer trimestre de 2019, que a partir de una préspera cosecha, consolidara
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su crecimiento en el segundo trimestre de 2019, marcando alzas del orden del 3%

interanual e incluso superiores a este, en el ultimo cuarto del afio.

Gréfico 2: indice General de Actividad (IGA-OJF)

jul-18/jul-17 (Var%A)

Electricidad, Gas y Agua

Minas y Canteras

Intermediacion Financiera
Transp, Almac y Comunicaciones
Servicios Sociales y de Salud
Administracidn Publica y Defensa
Construccidn

Act Inmob, Empresariales y de Alquiler

Taotal

Agricultura, Ganaderia, Caza y Silvicultura

Comercio al por mayor y menor

Industrias Manufactureras (IPI-OJF)

-10 -5 0 ] 10
Fuente: OJF & Asociados

4.3 Analisis del mercado y entorno competitivo

Una vez explicitado como han llegado a consolidarse las diferentes compafias
gque compiten en el mercado de telefonia celular en Argentina, es necesario
analizar la situacion competitiva del mismo, comenzando desde una vision amplia
de mercado hasta el detalle que servira de base para solventar la propuesta y
objetivo del presente trabajo que radica en el lanzamiento de una Operadora
Movil Virtual exclusiva para jovenes de 19 a 24 afios en niveles socioeconémicos
de la base de la piramide de la region AMBA. Segun la consultora Kantar World
Panel, el mercado de telefonia movil posee a Junio de 2018 (2Q18) casi 30
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millones de usuarios con lineas reales y activas. En el Gréafico 3, podemos definir
que de todas las lineas, un 61% son lineas pospago y el 39% restante,

corresponde a usuarios con lineas prepago.

Grafico 3: Usuarios de telefonia celular en el mercado argentino

A Junl8, existe unincremento del +1,3% interanual, apalancado principalmente
por el 2517 donde se visualiza el mayor crecimiento...
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Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18

Metodolégicamente, este informe toma muestras a partir de individuos mayores
de 7 afos. Esta hipétesis de trabajo permite que sea mas real el dato versus
balances, dado que presupone por ejemplo, que una persona de un afo de edad,
no cuenta con una linea celular y le otorga mayor acidez para la toma de
decisiones. Asimismo, en vez de haber mas de 44 millones de usuarios en
Argentina (segun poblacion total censo INDEC 2010), Kantar considera que hay

alrededor de 39 millones de usuarios potenciales para pertenecer a la categoria.
Teniendo en cuenta esta salvedad, el mercado argentino de telefonia celular

alcanza un 76,8% de penetracion a Junio de 2018. Si comparamos con otras

categorias u otros productos de consumo masivo de empresas lideres que
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compiten en un mercado no regulado, un mercado es considerado maduro
cuando alcanza un 85% aproximadamente. Esto significa que aun existen
personas en el pais que no cuentan con una linea celular, volviendo atractivo al
mercado, visto que es posible seguir captando clientes e incorporarlos a la
categoria. En el Grafico 3 mostrado anteriormente, podemos ver cOmo sigue
existiendo crecimiento interanual: si comparamos Junl7 vs. Junl8, podemos
distinguir que el mercado creci6 a una tasa de +1,3%. A su vez, si analizamos el
impacto semestral, podemos concluir que el 2S17 fue donde se acumulé todo el
crecimiento (+1,1%). Esto producto de un mercado con expectativas de mejora,
sostenido por un afio electoral y una determinada confianza del consumidor que
luego no se plasmoé en consumo en el siguiente 1S18. Con lo cual, si bien la tasa
de crecimiento del mercado se va reduciendo y no crece a dos digitos como en
2013 o 2014, sigue siendo positiva oscilando en una penetracion de entre 8 y 10

puntos porcentuales por debajo de lo que se considera maduro a un mercado.

Grafico 4: Evolucion de Market Share de telefonia celular en el mercado argentino

Claro lidera el mercado de telefonia mévil en Argentina, alcanzando a Junl8
el 37% del market share. Lo sigue Personal (31,8%) y luego Movistar (30,3%).

TOTAL BAlS

USLIARIOS MAYORES DE 7 ARDS. —a— Claro —&— Perscnal Mawistar
10.954 10,930 11.058 11.042 10,329 11.060
10.680 10.757
10.528 10.538
9.514
9.366 9.371 9.396 9.382 9.394 9.220 9.457 9 395 9.497
- — e >
mar-16 jun-16 sep-16 dic-16 mar-17 jun-17 sep-17 dic17 mar-18 jun-18

323 32,2 322 32,0 3,8 M6 36 M5 31,9 31,8
36,3 36,3 36,6 36,7 37,4 37,0 37,0 37,0 36,7 37,0

Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18
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AuUn existen oportunidades para todas las compafiias. Movistar mantiene market
share principalmente apalancado por acciones comerciales enfocadas
exclusivamente en el segmento pospago (ver Grafico 4), y tanto Claro como
Personal aprovechan esta situacion para aumentar su participacion en prepago;
que luego mediante acciones de upselling, termina fidelizando convirtiéndolas en

pospago, ganando clientes que generan mayor ARPU.

Desde el punto de vista de Movistar, la situacidbn es un poco mas favorable
cuando se indaga puntualmente en la region AMBA. Alli la unidad de negocios
movil de Telefonica, y segun lo que expresa el Grafico 5, lidera el market share
con el 41.8% y una diferencia de casi 12 puntos porcentuales con Personal, su

principal rival en el Area Metropolitana.

Gréfico 5: Evolucidon de Market Share en regién AMBA por carrier

Movistar posee un amplio liderazgo en la region AMBA con el 41,8% del total del
mercado. Lo sigue Personal (-11,7 p.p.) y luego Claro (-15 p.p.)
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Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18

Esta plaza mantiene el puesto nimero uno desde el afio 2005 por la empresa de

origen espaiol, cuando se gestoé en el mercado argentino la fusion entre Unifon y
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Movicom unificando ambas bases de clientes en un Unico parque movil. Desde
entonces, Movistar mantiene su liderazgo, principalmente apalancado en la
comercializacion de planes pospagos, ya sea con factura fija (planes controlados
con corte de servicio cuando se alcanza el abono preestablecido) o con factura
libre (se paga todo lo que se consume y no se corta por mas que se haya
superado un determinado limite del plan). Pero ser lider en AMBA, no le alcanza
para replicar el mismo puesto a nivel nacional, donde Claro y Personal se

disputan quién es el gue mas clientes moviles tienen en Argentina.

Es evidente la necesidad de realizar un diagnéstico (y posterior plan de
accion/estrategia) a través de una indagacion exhaustiva de las causas que
derivaron en esta compleja situacion competitiva y en aquellos movimientos de
usuarios que impactan directamente en la cantidad de clientes nuevos que una
empresa de telefonia celular puede conseguir. Asimismo, alcanzar ese

diagndstico sera clave para el planteo del presente Plan de Marketing.

4.4 Andlisis del segmento target

¢, Como es el mercado de los jovenes de 19 a 24? ;Cdmo se comporta la base de
la piramide? ¢Qué caracteristicas los distinguen en el Area Metropolitana de
Buenos Aires? Analizar cuantitativa y cualitativamente el comportamiento de los
jovenes del segmento etario que va desde los 19 a los 24 afios de edad, que
viven y desarrollan actividades en la Ciudad Autonoma de Buenos Aires y el Gran
Buenos Aires (AMBA), pero que a su vez, pertenezcan a un nivel socioeconémico
bajo (superior e inferior), es primordial para el objetivo del presente Plan de
Marketing. Del mismo modo, es también importante entender su comportamiento
y ver qué preferencias poseen respecto a las marcas de consumo masivo. Qué
buscan de las mismas, entender el idioma que ellos hablan y conocer los usos de

la tecnologia, y en particular de las diferentes ofertas comerciales de los carriers.

Como inicio de este analisis, tomaremos como referencia y fuente primaria de

consulta, un informe realizado por el Observatorio de la Deuda Social Argentina
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(ODSA) de la Universidad Catolica Argentina en 2013, denominado
“Heterogeneidades sociales en la Regién Metropolitana de Buenos Aires™. El
OSDA es un organismo con un gran prestigio obtenido del esfuerzo que realiza
desde su creacion en poner a disposicion de la sociedad argentina, informacion
fidedigna sobre las condiciones de vida de la poblacién en materia de habitat, vida

social, accesos a servicios publicos, etc.

Segun datos del INDEC, basado en el ultimo censo nacional relevado en el pais
en 2010, el Area Metropolitana de Buenos Aires ocupa una superficie total de
2.590 kilbmetros cuadrados y residen alli 12,8 millones de habitantes. Esto
representa una concentracion que ronda el 32% de la poblacion total de
Argentina; y ademas, produce el 40% del PBI nacional. Es por esto antes
descripto que ésta area donde se lanzara la Operadora Movil Virtual, posee una
destacada participacion econémica y demografica mas alla de ser uno de los
principales centros productivos, comerciales, financieros y politicos mas
importantes del pais. Mientras que el 23% del AMBA reside en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires (2,9 millones de habitantes), el 77% restante lo hace
en el Conurbano Bonaerense (9,9 millones de personas). Para el
dimensionamiento del mercado, cabe destacar que la Ciudad Auténoma de
Buenos Aires esta constituida por 48 barrios o0 unidades territoriales,
conglomerados en 15 comunas. ElI Gran Buenos Aires (GBA) sin embargo, se

divide en tres grandes zonas geograficas que agrupan en total 24 partidos:

- Zona Norte: Vicente LOpez, San lIsidro, San Fernando, Tigre, San Martin,

San Miguel, José C. Paz, Malvinas Argentinas y Pilar.

® Torre, L. de la. (2013). Heterogeneidades sociales en la Region Metropolitana de
Buenos Aires: un sistema fragmentado que demanda planificacion y coordinacion de
politicas metropolitanas [en linea]. Observatorio de la Deuda Social Argentina, Barébmetro
de la Deuda Social Argentina, Serie del Bicentenario 2010-2016, Informe Region
Metropolitana de Buenos Aires. Universidad Catdlica Argentina. (p. 8-9). Disponible en:
http://bibliotecadigital.uca.edu.ar/repositorio/investigacion/heterogeneidades-sociales-

region.pdf
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- Zona Oeste: La Matanza, Merlo, Morén, Moreno, Marcos Paz, Hurlingham,

Ituzaingoé y Tres de Febrero.

- Zona Sur: Avellaneda, Quilmes, Berazategui, Florencio Varela, Lanus,
Lomas de Zamora, Almirante Brown, Esteban Echeverria, Ezeiza,
Presidente Perdon y San Vicente.

De la amplia variedad de cuestiones que en este informe se abordan, se resaltara
lo relacionado al nivel socioecondmico, edad y la distribucion de hogares. Esto
colaborard con la realizacibn de una investigacion consistente que aporte

conocimiento relevante al diagnoéstico del mercado de telecomunicaciones

Siguiendo con el analisis de la estructura sociodemogréafica de los hogares del
AMBA, en el Grafico 6 se puede observar la distribucién de la edad poblacional
con una clara tendencia a consolidar una piramide etaria pequefa en la base (con
pocos niflos y jovenes) pero que crece en edad adulta hacia adelante. De hecho,
el segmento de habitantes de 17 a 34 afios posee una importante preponderancia
a nivel general, pero el mas significativo en asentamientos tipicos de la base de la
pirAmide social. Sin embargo, este informe deja a las claras, un cierto
envejecimiento poblacional tipico de la mayoria de los paises desarrollados. Y no
obstante ello, se visualiza una profundizacion de esta tendencia en la Ciudad
Autonoma de Buenos Aires, y se invierte en los barrios de villas y asentamientos
precarios en los que residen mas niflos y jovenes que en el resto de la

jurisdiccion.
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Grafico 6: Estructura sociodemografica del hogar
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Fuente: “Heterogeneidades sociales en la Region Metropolitana de Buenos Aires”, UCA, 2013

El informe también menciona que “en el Area Metropolitana de Buenos Aires, un
6% de los hogares se ubican en villas o asentamientos precarios, siete de cada
diez hogares (74,1%) en barrios de nivel bajo/medio y dos de cada diez (20,3%)

en barrios de nivel alto”.

Esto se visualiza en el Grafico 7, donde se analiza la distribucion de hogares
segun las caracteristicas del barrio y se desprende del mismo que el nivel
socioeconémico de los hogares de CABA es mas alto que el registrado en el Gran
Buenos Aires, y esto debido a que la cantidad de villas o asentamientos precarios
es relativamente menor en el segundo distrito analizado, como asi también los
hogares de barrios de nivel medio/alto de la Ciudad Autonoma de Buenos Aires
triplican a los de ese mismo nivel en el Conurbano Bonaerense (38,3% y 13,0%
respectivamente).
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Grafico 7: Distribucion de hogares en AMBA segun el tipo de barrio

Conurbano Bonaerense
CABA Total AMBA
Zona Morte Zona Sur Zona Deste Total Conurbano
WILLAS ASENTAMIENTO 13 47 1E 6.5 6.4 5.6
BARRIO BAJO/MEDIO 58,4 3 806 8,2 805 74,1
BARRIO MEDIO ALTO 383 16,0 1,8 n5 13,0 203
TOTAL 100 100 100 100 100 100

Fuente: EDSA-Bicentenario (2010-2016), Area Metropolitana de Buenos Aires, Observatorio de la

Deuda Social Argentina, UCA.

Cuando analizamos los niveles socioeconémicos bajo superior y bajo inferior
desde el punto de vista del consumo, Kantar World Panel observa que este
segmento representa el 50% de su muestra. De tal manera, perfila a estos
consumidores mencionando los principales insights que caracterizan a este
segmento, recorriendo aspectos laborales, el acceso a los bienes y servicios y
como erogan los ingresos que generan. A continuacion, se mostrara un resumen

con el andlisis de estos puntos:

NSE BAJOS

REPRESENTAN EL 50% DE LOS HOG

SU OCUPACION.

40% trabaja full time

Casi ninguna ama de casa frabaja a tiempo completo
30% es jubilado

Trabajo tipico: trabajador no calificado

Técnicos, servicio doméstico, changas, etc.

SU ACCESO A BIENES Y SERVICIOS

4 de cada 10 estan bancarizados
23% recibe planes sociales
J4%se atiende en hospitales pablicos

Canasta: casi el 50% son bienes de primera necesidad
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También se realizé un booster, evaluando qué porcentaje de sus ingresos se
destinan al consumo directo. Y como se puede apreciar en el Grafico 8, a menor
nivel socioeconémico, mayor es el gasto del hogar en la canasta basica de

productos de primera necesidad (productos con penetracion mayor a 70%).

Gréfico 8: Distribucion del gasto por NSE

En la base de la piramide, la canasta es el 50% del gasto del hogar.
Es esperable que sean los primeros en disminuir su consumo

DISTRIBUCIGN DEL GASTO
Fuente: KWP Consumer Insights | 837 encuestas | Junio 2018

Otros Canasta
Alto Medio alto Medio Bajo Bajo inferiar
superior

Fuente: Kantar World Panel | Consumer Insights Jun18

El punto de vista alentador para la categoria de telecomunicaciones es que
indagando respecto a como sera el comportamiento de consumo futuro con un
horizonte temporal de cuatro meses, 9 de cada 10 personas mantendran los
servicios que ya tienen contratado. Desde lo declarativo, apenas el 10% tiene
previsto quedarse sin los servicios que actualmente posee, con factores o razones
econdémicas como principal motivo de tal decision. Analizandolo por plaza en el
Grafico 9, no se observan diferencias significativas y AMBA tiene tan so6lo un

punto porcentual por encima de la media nacional versus el interior del pais.
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Grafico 9. Expectativa de consumo de servicios con horizonte de cuatro meses
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Fuente: Kantar World Panel | Consumer Insights Jun18

Profundizando la pregunta anterior en el cuestionario (¢,Mantendra el o los
servicio/s que posee contratados en los préximos cuatro meses?), se le realizé
una segunda pregunta a los que contestaron de forma negativa que consistia en
indagar cual de los servicios que actualmente posee, le daria de baja. A través de
la misma, se busca conocer la propension a la baja de los mismos para armar un
ranking y determinar cuan amenazado esta el servicio de telefonia movil. Como
se visualiza en el Gréfico 10, el celular sigue siendo el menos prescindible de los
servicios que consume la sociedad. Encabeza el ranking la television por cable
dado que el 41% de las personas daria de baja ese servicio, luego es escoltado
por el teléfono fijo (39%) y seguidamente por el abono a internet domiciliaria con
un 37%. Por lo cual, si bien s6lo un 15% daria de baja la linea celular, es de
destacar que el hecho de que los usuarios se mantengan en la categoria no
significa que no busquen el mejor precio y la mejor calidad, abriendo la posibilidad

a un potencial Downselling, haciendo una downgrade de plan (migracion negativa)
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y reduciendo el ARPU del plan, como asi también, realizar una portabilidad

numérica y cambiarse a una compafiia que le ofrezca otros beneficios.

Grafico 10. Servicios con mayor propensién a la baja
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Habiendo expuesto una profunda caracterizacién de la Base de la Piramide, como
asi también de la region AMBA, cabe acentuar el andlisis del perfil que posee el
segmento de jovenes entre 18 y 24 afios, target al cual apunta el presente Plan de
Marketing. Como ingresan al mercado, qué buscan y su dimensionamiento en el
contexto competitivo que nos permitird entender la importancia de poner foco en

coémo conquistarlos.

Comenzaremos primero dimensionando el mercado y desagregando la
informacion respecto de cémo ingresan los jovenes a la categoria de telefonia
movil. Para ello, es necesario aclarar que aquellas personas en general que

nunca tuvieron celular o la ultima vez que tuvieron uno fue por un periodo mayor a
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trece meses al momento del andlisis, se consideran nuevos clientes o Fresh
Market. Cuando analizamos las variaciones de parque (cantidad de clientes
activos que posee una compafiia) entre periodos, en toda empresa de servicio se
calcula como la diferencia entre altas y bajas®. Ahora bien, hay dos maneras en la

industria para aumentar las altas:

- Fresh Market: captacibn de nuevos clientes que no pertenecian a la
categoria. No poseian celular en los ultimos trece meses y al realizarlo, son

nuevos ingresantes a la industria.

- Revolving: captacion de nuevos clientes quitdndoselos a la competencia
mediante portabilidad numérica (manteniendo el nimero de teléfono) o

simplemente pasandose a otra compafia con un nuevo numero.

El peso de ambos en la ecuacion de altas dependera de la madurez del mercado.
A menor penetracion, mayor sera la posibilidad de captar nuevos clientes que
nunca hayan estado en la categoria (Fresh Market). En cambio, con mercados
altamente penetrados (como sucede en Europa), las estrategias de crecimiento
basados en captacion, se centran en conquistar nuevos clientes que actualmente

posee la competencia (Revolving).

En Argentina, existen 8,4 millones de personas sin celular'®y un 76,8% de
penetracion. Es decir, aun siguen existiendo posibilidades de generar nuevas
altas no solo a través de estrategias de Revolving, sino también mediante la
captacion de nuevos clientes a la categoria. Analizando la caracterizacion del
Fresh Market mediante el Grafico 11, podemos distinguir que la region AMBA
representa el 35,7% del total de ese mercado penetrado, siendo el norte argentino

el de mayor dimensién.

® Parque final = Parque al inicio + Altas del periodo — Bajas del periodo
1 Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18
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Grafico 11. Dimensionamiento de mercado sin penetrar y su caracterizacion
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Asimismo, cuando segmentamos por nivel socioecondémico, casi 7 de cada 10
personas que no poseen celular, pertenecen a la Base de la Piramide. La
capitalizacion de este potencial que ofrece este segmento en el mercado de
telefonia movil es parte de la estrategia de captacién que se llevara adelante con
la nueva Operadora Movil Virtual. Por dltimo, el segmento etario comprendido
entre personas entre 7 a 24 afios, tiene un peso relativo del 51% sobre el total del
mercado no penetrado, también demostrando que la atraccion del mismo es clave

para el éxito del Plan de Marketing.

Asi como analizamos el Fresh Market, también cabe caracterizar el segundo
movimiento que antes se explicé: el Revolving. Interanualmente, entre el segundo
trimestre de 2018 y el mismo periodo del 2017, en Argentina hubo 1,8 millones de
usuarios que se cambiaron de compaiiia mévil. Es decir, clientes de una empresa
qgue por diferentes razones (economicas, de servicio, calidad y cobertura de la
red, etc.) dieron de baja su servicio en una empresa y decidieron convertirse

como un nuevo cliente en otra. En el Grafico 12, se puede observar la
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caracterizacion del Revolving, y analizado por las mismas variables (Regién, NSE
y Edad), podemos concluir que la base de la piramide sigue siendo el nivel
socioecondmico a atacar, con un peso del 53%. A diferencia del Fresh Market, el
segmento joven no es el mas preponderante (35%) pero estd solamente a un

punto porcentual del segmento adulto (25 a 40) que alcanza el 36% del total.
Grafico 12. Dimensionamiento de mercado de revolving y su caracterizacion
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Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18

Tras analizar el mercado en general, es necesario profundizar el analisis del
Fresh Market e identificar cuél es el peso relativo de cada segmento etario en las
tres grandes telcos. De esta manera, quedara expuesto qué resultados consigue

cada operadora en base al esfuerzo realiza para captar nuevos clientes.

Histéricamente, Claro y Personal hacen foco desde la comunicacién en el
segmento joven. El primero con campafas denominadas “Mi Primer Claro” (antes
llamada “Mi Primer CTI) que apuntan a un target menos adolescente y mas de

nifios, es decir, un segmento etario de 7 a 13, donde realiza comunicaciones para
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este publico objetivo pero con mensajes dirigidos a sus padres, que son quienes
eligen la compafiia, abonan la factura y/o recargan el monedero virtual del
prepago. Y el segundo operador, con un tono comunicacional mas joven,
expresando insights muy propios del segmento. Sin embargo, la disrupcién de
Personal en el segmento comenzo6 en Abril de 2011, cuando cambio el paradigma
de la comercializacion de los datos y lanz6 al mercado la oferta de Internet
ilimitada por AR$ 1 por dia. Esta oferta comercial revoluciono la industria dado
que hasta ese momento, los planes de las tres compafias incluian una
determinada cantidad de megas en los planes (100 MB, 200 MB, 300 MB), lo cual,
era muy dificil para los clientes comprender qué cosas podian hacer con esa
cantidad de datos. “¢,Con 100 MB cuéntas fotos me bajo de Facebook? ¢ Cuantos
temas puedo escuchar? ¢Hasta cuantos videos de YouTube puedo ver sin que
me cobren excedentes?” eran algunos de los verbatims mas comunes que se
escuchaban en la voz del cliente. Personal realmente cambié la manera de
comercializar internet en el celular, revolucion6 el mercado entendiendo que los
chats y las redes sociales eran el gran driver para potenciar el consumo de datos.
Y simplifico la experiencia: “hagas lo que hagas, bajes los que bajes...SIEMPRE

[ el

consumis AR$1 por dia”. Esta fue una de las principales promesas de marca,
validada con el tiempo y que los llevo a liderar el segmento joven durante los

ultimos arios.

Complementariamente con lo anterior, en el Gréfico 12 podemos observar como
Personal es el lider en la captacién del segmento joven: 7 de cada 10 nuevos
clientes de Personal gue nunca antes tuvieron celular, poseen menos de 24 afios,
y ademas se ubica 11 puntos porcentuales por encima de la media del mercado.
Lo sigue Claro, pero como se mencion0 anteriormente, su mayor motor de
captacion de Fresh Market esta en el segmento etario de 7 a 13 afios aunque el
peso relativo del segmento de 19 a 24 esta casi igualado al que posee Personal

(que a nivel general le saca 8 puntos porcentuales de ventaja).
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Grafico 12. Andlisis de nuevos entrantes por operador y segmento etario
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Movistar, a diferencia de sus competidores, posee mayor captacion en segmentos
etarios mayores a 41 afios de edad. Su base de clientes es alimentada por
personas adultas con otras caracteristicas de consumo y de utilizacion de su linea
celular. ElI segmento jovenes representa menos de la mitad del movimiento de
captacion de nuevos ingresantes a la categoria, siendo uno de las principales
falencias de su estrategia actual de desarrollo de base, no sélo en las
oportunidades que esta perdiendo en el corto plazo, sino en la sustentabilidad de
su modelo de negocios en el largo plazo: si no logra captar jévenes para
fidelizarlos y retenerlos, aumentando la base de usuarios en dicho target etario; el
blindaje de su parque actual y la construccion de clientes leales sera cada vez

mas dificil en el complejo mercado de telecomunicaciones de Argentina.
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5. ANALISIS INTERNO

5.1 Historia de la empresa: Movistar

Telefénica Moviles Argentina o simplemente Movistar Argentina es la unidad de
telefonia moévil del Grupo Telefénica que opera en nuestro pais. Pero a su vez,
todo el negocio de Argentina depende directamente de Telefonica S.A., la cual es
una empresa multinacional espafola de telecomunicaciones con sede central en
Madrid, Espafia; situada como la compafiia de telecomunicaciones mas
importante de Europa y la quinta del mundo. Se fund6 en Madrid el 19 de abril de
1924, con la denominacién de Compafiia Telefénica Nacional de Espafia (CTNE).
Tenia a su cargo el monopolio del servicio telefénico. Luego en 1945, el Estado
espafiol adquiere por ley, una participacion en la empresa del 79,6% y su
privatizacion total tuvo lugar mediante dos ofertas publicas de acciones en 1995 y
1999. En los afios 1990 cambié su nombre por Telefonica S.A. y cred una filial
llamada Telefonica de Espafia, que absorbidé sus operaciones y actividades en
Espafia. Posteriormente adquirio la parte de Telefénica Internacional que no

poseia y se fusiond con esta, convirtiéendose en una empresa totalmente privada.

El Grupo Telefonica es una de las mayores compafias de telecomunicaciones
ocupando la quinta posicion en el sector telco a nivel mundial por capitalizacion
bursétil (cotiza en el mercado continuo en las bolsas espafiolas -Madrid,
Barcelona, Bilbao y Valencia- y en las de Londres, Nueva York, Lima y Buenos
Aires) y numero de clientes, con presencia en Europa e Iberoamérica.
Apoyandose en redes fijas, moviles y de banda ancha, asi como también en una
oferta innovadora de servicios digitales, la compafia se esta transformando en
una "Telco Digital”, lo que la posiciona a la vanguardia tecnolégica, para satisfacer
las necesidades de sus clientes y fomentar su crecimiento a través de la

generacion de nuevas fuentes de ingresos.

Telefonica esta presente en 24 paises de Europa y América, cuenta con alrededor

de 127.000 empleados alrededor del mundo y da servicio a 346 millones de
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usuarios en todos los paises donde esta presente. La compaiiia dispone de uno
de los perfiles mas internacionales del sector al generar mas de un 76%* de su
negocio fuera de su mercado doméstico y se constituye como el operador de
referencia en el mercado de habla hispano-portuguesa. En lberoamérica, la
compafiia se posiciona como operador lider en Brasil, Argentina, Chile y Pera y
cuenta con operaciones relevantes en Colombia, Costa Rica, Ecuador, EIl
Salvador, Guatemala, México, Nicaragua, Panama, Uruguay y Venezuela. En el
continente europeo, la compariia tiene presencia, ademas de su sede central en

Espafia, en el Reino Unido (UK) y Alemania.

El importe neto de la cifra de
negocios (ingresos) fue de
€ 52.008 millones de euros en
enero-diciembre 2017 y mas
de 342,8 millones de accesos
totales a diciembre de 2017.

Cuenta con 271,2 millones de

accesos de telefonia mouvil,
mas de 36,8 millones de
accesos de datos e Internet y
8,5 millones de accesos de

television de pago.

Actualmente, Telefonica se define como una compafia sensible a los nuevos
retos que exige la sociedad actual, con un perfil innovador, atento y con un
inmenso potencial tecnologico. Por eso busca ofrecer los medios para facilitar la
comunicacion entre las personas, proporcionandoles la tecnologia de vanguardia,

para que vivan mejor y consigan lo que se propongan. Desde el 1 de mayo de

! Telefénica S.A. Informe Resultados Trimestrales 2Q18
https://www.telefonica.com/es/web/shareholders-

investors/informacion_financiera_y_registros_oficiales/

Maestria en Marketing & Comunicacién | Universidad de San Andrés | 2018



TRABAJO FINAL: LANZAMIENTO OMYV - JOVENES 19-24 EN BASE DE PIRAMIDE AMBA
Gabriel Lucchesi | 30.915.753

2010, la marca Telefdnica se reserva exclusivamente para el papel institucional de
la empresa y para sus tres divisiones geogréficas. Para la comercializaciéon de los
servicios y productos de la empresa, la compafiia tiene tres marcas comerciales
principales: Movistar para Espafa e Hispanoamérica, O2 para toda Europa y Vivo

para Brasil.

Movistar (legalmente Telefonica Moéviles Argentina S.A. y Telefonica de Argentina
S.A.), es la actual unidad de telecomunicaciones méviles del Holding en nuestro
pais. Pero esta unidad de negocios comenz6 a funcionar en 1993 bajo la
marca Miniphone en el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA) de manera
conjunta con otra empresa de la industria de telecomunicaciones, Telecom
Argentina. Desde entonces, y por disposiciones reglamentarias antimonopodlicas,
la compafiia fue dividida en 1999 entre sus accionistas principales vy
tanto Telefonica Argentina S.A. como Telecom Argentina S.A. brindaron servicios
de modo independiente, utilizando las marcas “Telefénica Unifon” y “Telecom

Personal”, respectivamente.

Desde 1999 al 2005, la marca Unifon fue utilizada cuando el Grupo
Telefonica comprd las redes celulares de BellSouth que ésta poseia en
Latinoamérica; produciendo la fusion entre Unifén y Movicom, y el cambio de
nombre comercial a Movistar, asi como la unificacion del nombre comercial a nivel
continental (s6lo mantiene el nombre Vivo Unicamente para su operacion en Brasil
-regidon que le aporta mas del 20% del EBITDA global-). En abril de 2018, el
Grupo Telefénica unificé todas sus marcas (Telefénica, Speedy y Movistar) en
una sola con el fin de alinearse a la estrategia global de marca: todos los servicios

de telefonia fija, telefonia movil, internet y television digital se llaman Movistar.

La estrategia de negocio de largo plazo que posee Telefénica como empresa y
Movistar como marca en el pais, consiste en mantener, mejorar y ser lider en el
mercado de las telecomunicaciones. En esta linea, esta multinacional realiza
inversiones, innovando en el desarrollo de nuevas ofertas tanto en los servicios

tradicionales de voz y mensajes, como en la transmisién de datos y servicios de
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valor agregado en el caso de la telefonia movil; como en el servicio tradicional y
en el de banda ancha para el caso de la telefonia fija. La implementacion de estas
estrategias de negocio de corto, mediano y largo plazo continuara teniendo un
efecto beneficioso sobre la competitividad en el sector de las telecomunicaciones

y sobre la sociedad en general.

A fines de 2017, Telefénica Argentina con sede central en la Ciudad Autbnoma de
Buenos Aires, contaba con 25,1 millones de accesos, cerca de 15 mil empleados
directos y 1.149 empresas proveedoras, de las cuales el 92,6% correspondian a
empresas locales. En 2017 se invirtieron en el pais alrededor de AR$ 11 mil
millones de pesos, destinados fundamentalmente al despliegue de fibra éptica 'y a
la expansion de la tecnologia 4G LTE (Long Term Evolution). Cuando analizamos
el negocio movil que atafie al lanzamiento de una Operadora Movil Virtual en el
mercado argentino, es de destacar que actualmente Movistar posee
aproximadamente mas de 9 millones de clientes. Esté detras de Claro Argentina y
Telecom Personal, que poseen entre 9 y 11 millones de suscriptores, y entre ellos
se reparten el 98% del market share de la industria mobile. Simultaneamente,
cuenta con alrededor de 270 puntos de ventas (entre Agentes Oficiales y Centros
de Experiencia de Clientes —CECs-) en el Area Metropolitana de Buenos Aires, y
700 a lo largo de todo el pais, y con mas de 100.000 puntos de ventas con

recargas electronicas y fisicas de saldo distribuidos en igual porcentaje.

5.2 Visién

Telefonica sostiene que cada dia se debe apostar por ofrecer a sus clientes los
altimos avances del mercado, sin olvidar el valor que tiene su experiencia y
conocimiento del sector de las telecomunicaciones. La tecnologia forma parte de
la vida de todos. Hoy, la conectividad no sirve sélo para relacionarnos, sino que
es esencial como elemento facilitador para nuestra vida personal y laboral. Su
papel es facilitar el disfrute de la conexion, salvaguardando el uso de los datos y

dando el control a las personas que elijan un mundo de posibilidades infinitas.
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Por lo cual, el principal objetivo de Telefonica radica en promover avances que
contribuyan a conseguir que las nuevas tecnologias impacten de forma positiva
en la sociedad y en el medio ambiente. El mundo esta en constante evolucion y la
digitalizacion nos abre a todos, tanto empresas como individuos, un abanico de
posibilidades para ser mas eficientes y ecoldgicos, explorar, estar informados,
conocer o innovar. Telefénica persigue ser una empresa en la que el cliente,

empleado, proveedor, accionista y la sociedad en su conjunto, puedan confiar.

5.3 Valores y compromisos

Los valores elegidos por Telefonica la definen y son el motor de todo lo que
realiza. Expresan el cobmo son como organizacion y el como quieren ser. De este
modo, Telefénica y todas sus marcas comerciales (movistar, vivo y 02)

comparten los siguientes valores:

« Confiables: disponer de la mejor red para ofrecer la seguridad y
fiabilidad que el mercado exige. EI compromiso con el cliente es la

excelencia en la ejecucion, cuidado en el detalle y la mejor calidad.

* Retadores: yendo siempre un paso mas alla de lo que se espera de

Telefdnica, innovando para ofrecer soluciones Uutiles.

« Abiertos: dado que trabajan desde dentro como un sistema abierto y

colaborativo para trasladar una actitud cercana, clara, atenta y amable

Y los compromisos que posee toda la organizacion para lograrlo son:

» Una conectividad que ponga a las personas por delante de la tecnologia e

impulse la capacidad de eleccion.

» Ofrecer proteccién y confianza para promover la soberania de las personas en

su vida digital.

* Un ecosistema de vida digital que piense en las personas y optimice su vida,

gue ayuda a disfrutar de un mundo de posibilidades.
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5.4 Utilizacion de Operadoras Moviles Virtuales como estrategias de

convergencia en Américay Europa. Ejemplos

Un operador mévil virtual u OMV (en inglés, Mobile Virtual Network Operator o
MVNO) es una compaiiia de telefonia movil que no posee una concesion de
espectro de frecuencia, y por tanto carece de una red propia de radio. Para dar
servicio, debe recurrir obligatoriamente a la cobertura de red de otra empresa (o
empresas) con red propia (denominado Operador Mévil con Red, u OMR) con la
gue debe suscribir un acuerdo/contrato con las mismas. Las OMVs pueden operar
con cualquiera de las tecnologias de telefonia mévil existentes, como GSM, 3G y
4G LTE, dado que al “alquilar” la red de otra operadora, su existencia esta ligada

a un factor de caracteristicas comerciales y no tanto al tecnologico.

Con el fin de fomentar la convergencia fijo-mévil y las ofertas cuadruple play para
el impulsar la industria, a nivel mundial y en particular en América, existen
operadores que estan implementando diferentes estrategias con ese fin. Muchos
carriers relegan alguna propuesta de valor clave en un soélo servicio para
apalancar su estrategia multiplay. Y mientras en Latinoameérica los operadores se
centran principalmente en los precios, en Norteamérica estan poniendo foco a la

diferenciacion de productos y generar valor desde alli.

A continuacion se describiran las principales estrategias que son exploradas y/o

utilizadas en el mundo, sumado a los ejemplos con casos de éxito:

- Fusionarse o adquirir empresas con lineas de servicios complementarios.
Con la creciente competencia en ofertas multiplay, los operadores estan
incorporando nuevos servicios y productos para ofrecer bundles y asi mejorar su
experiencia con el cliente. La migracion hacia una oferta convergente completa
con sistema unico de facturacion tiende a reducir costos, y a su vez mitigar el
efecto de los descuentos en los precios y aumentar los margenes. AT&T,
empresa lider de la industria movil, en 2015 finaliz6 la adquisicion de DirecTV y su

tecnologia DTH convirtiéndose en el proveedor de TV paga mas importante de los
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Estados Unidos. En 2014, Tigo Colombia (mdvil) fusioné su negocio mévil con el
negocio fijo de UNE, realizando ofertas comerciales de multiplay. Asimismo, Claro
Brasil se fusiond con Net Servicos con la estrategia de unificar internet, servicio
movil, voz fija y TV paga. En 2018, Movistar Argentina lanz6 su nueva oferta de

IPTV, sumandose a su oferta de telefonia fija, movil e internet.

- Poner en marcha un OMV, como Megacable ha hecho en México o como la
empresa VTR en Chile. Existen operadores fijjos o cableras que eligen esta
estrategia y han aprovechado el mercado de cuadruple play como punto de
expansion comercial. Algunos de los operadores cuadruple play mas exitosos en
Europa occidental, tales como Free en Francia y Virgin en el Reino Unido han
demostrado que los operadores pueden convertirse en un operador de red mévil

completa con una fuerte oferta cuadruple play.

- Descuento en precios. La mayoria de los operadores en Latinoamérica
centran su estrategia multiservicios en agresivos pricing discounts, que
normalmente superan el 25% / 30% promedio, en aras de aumentar su base de
clientes. Pero en este tipo de estrategias, el tamafio de la compafiia es clave: los
altos porcentajes de descuentos pueden llegar a tener un efecto negativo en la
cuenta de resultados, si no se tiene escalabilidad para asumir el impacto sélo de
los costos variables y potenciales aumentos de ARPU que puedan compensar el
descuento de precios. El éxito de Orange en Francia y Movistar en Espafia
muestra que ofrecer un descuento significativo en el cuarto servicio es un
requisito previo para impulsar la adopcion cuadruple play. Por ejemplo, en el
Inglaterra, Orange ofrece un descuento del 59% sobre el precio de su triple-play,
Movistar (a traves de O2) el 28% y del 16% Virgin Mobile.

- Mejorar paquetizaciéon con mejor valor / mayores beneficios. A la inversa, la
mayoria de los operadores de América del Norte estan mejorando su oferta de
paquetes multiples con servicios de valor agregado (SVAs) tales como la nube,
programas de beneficios, integracion multidispositivo con clearing de datos y

funcionalidades OTT, tratando de mantener descuentos en los precios de los
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paquetes por debajo del 20%, con el objetivo de mejorar la atencién al cliente y su
experiencia sin comprometer los margenes. En Francia, Orange lleva adelante
acciones de paquetizacion segmentada, como por ejemplo, ofrece un pack
cuadruple play para las familias donde los clientes puedan afiadir hasta cinco
suscripciones moviles a la vez. En Espafia, Jazztel (movil, fijo e internet) tuvo una
fuerte demanda gracias a sus ofertas dirigidas a su cuarto servicio en el paquete
(TV) dirigido a diferentes segmentos de mercado (nifios, deportes y cine).

En sintesis, cuando analizamos desde una perspectiva basada en la propuesta de
valor, las OMVs lanzadas por empresas de telecomunicaciones apuntando al
mercado masivo (esto es, operadores fijos entrando al mercado mavil, o cableras
ofreciendo un cuadruple play) se enfrentan a una proyeccidn de ingresos
financieros limitados. Su posibilidad de éxito se potencia cuando se atacan nichos
de mercado o se especializan en un target especifico, como se puede visualizar
en el Gréfico 13, cuya matriz pondera las oportunidades de negocio y el valor

agregado al mercado entre masivos y de nicho (microsegmentacion).

Gréfico 13. Matriz de valor de Operadoras Méviles Virtuales
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Fuente: Pyramid Research | Global Telecom Insider Vol. 4
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En suma a todo lo anterior, es importante resaltar que todos los jugadores del
mercado de telecomunicaciones, independientemente las estrategias de
desarrollo que lleven adelante, deben mejorar su calidad de servicio a través de la
inversion en despliegue de antenas 4G/LTE vy fibra Optica. Esa combinacion y
salto tecnologico son fundamentales para el éxito de las iniciativas de un servicio
en particular como de futuras ofertas convergentes, actuando de manera

complementaria respecto de generar nuevos ingresos y retener a los clientes.

5.5 Ejemplos icénicos a nivel mundial de OMVs prepagas

Como se ha analizado anteriormente dentro de los factores politicos y
tecnoldgicos, en el mundo se perciben a las OMVs muchas veces como una
valvula de escape a las operadoras tradicionales (OMRs). Existen dos empresas
gue desafiaron el mercado de telecomunicaciones y sirven de ejemplo para su

replicacion en diferentes mercados a lo largo del mundo.

Entre sus similitudes, se encuentra uno de los modelos de negocio genérico de
una OMV exitosa basada en una plataforma prepago que abarate los costos del
proceso de facturacion y back office, una estructura online de customer
experience, segmentos bien definidos con foco en lo que mejor se hace, y tener
una potente ventaja competitiva con una propuesta de valor creible desde el
inicio, que la competencia no pueda replicar facilmente. Entre sus diferencias,

claramente es el target al que apuntan y como lo comunican.

5.5.1 GiffGaff

Comenzando por uno de los pioneros, esta Operadora Movil Virtual se convirtié
en uno de los casos de éxito mas revolucionarios de la industria telco global en la
ultima década. GiffGaff fue lanzada a fines de 2009 y opera con un modelo de

negocios low cost (SIM-only MVNO), alquilando la red movil de O2 en Inglaterra, y
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tercerizando muchas de sus plataformas de IT con un modelo de Software como
Servicio (SaaS). Esta empresa ha demostrado que una pequefa startup puede

combinar precios bajos, calidad de servicio y construir comunidad.

Este nuevo modelo de negocio para la industria le permiti6 adaptarse a sus
consumidores, que mas alla de su pricing muy competitivo, utiliza a sus propios
clientes para promocionar el servicio, contestar preguntas de otros usuarios y
realizar sugerencias para mejorar el servicio que presta; ofreciéndoles a cambio
recompensas que pueden canjear por mas servicios o directamente solicitar el
dinero por PayPal. Esto bajo la venta de un producto exclusivamente prepago, sin
contrato ni dispositivos con simlock, logrando alcanzar en el corto plazo, no sélo
una rentabilidad admirable con base de mas de 100 mil clientes recargadores,

sino que con un NPS que ronda el 75% (uno de los mas altos de la industria).

La compafia ha aprovechado las redes sociales para construir una comunidad
que contribuye con muchas de las funciones comerciales diarias de cualquier

compainiia, poniendo foco e incentivando su participacion en:

- Atencion al cliente: a través de foros, creacion de materiales y preguntas
frecuentes que los mismos usuarios se contestan con moderacion de
GiffGaff. Se estimula la ayuda ante iguales situaciones entre usuarios, con
un lenguaje menos corporativo y mas practico, incluso con filmaciones de
videos que se pueden compartir en la plataforma. A su vez, nuevas ideas o
propuestas comerciales de packs son planteadas en estos canales, donde
el equipo de management de la compafiia se nutre y define disefarlos para
satisfacer dicha demanda.

- Ventas: la empresa no posee puntos de venta, se realiza toda la venta
online. Es por esto que alienta a sus clientes a promover su oferta
comercial dandole dinero en productos tanto para el cliente que refiere a un
amigo o familiar (payback scheme), como asi también para el nuevo

ingresante a la compafia. Este sistema de referidos, también ayuda al
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modelo en cuanto a la reduccion de costos de mantener una capilaridad

fisica poco relacionada con el target digital al que apunta GiffGaff.

- Marketing: GiffGaff posee perfiles en redes sociales (Facebook, Instagram,
Twitter) para este propdésito que explota periodicamente. Ha desafiado a
sus clientes a realizar comerciales de la marca a través de un concurso, y
aguel que fuera seleccionado era ganador de una importante suma de
dinero (€ 7.750), pero representaba un 2% de lo que le salia una campafa

masiva tradicional como realizan sus competidores de la industria.

Community Help 2 My giffeaff

m N\ I n ‘ x 'y
j e ’ ‘ / . ‘/ m
Join other lovely members online to give or get help, share Recommend giffgaff to your mates and we'll pay you £5
your ideas to improve giffgaff or just say hi and s=e for each time one of them joins. And they'|l get £3 credit.

yourself.

¥
[
Greatwvalus and
I'v0 COMEracts
-
.

( Get involved ) ( Share the love )

Como resultado de este enfoque, Giffgaff opera su negocio completamente online

con una estructura de costos mas baja que sus rivales, dado que posee un equipo
estable de 16 personas. Esto claramente le permite tener una oferta comercial

agresiva con precios mas bajos que sus OMRs rivales.
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5.5.2 “48” (Cuarenta y Ocho)

“48” es la primera red movil juvenil en linea de Irlanda. “We're not for everybody”
cita la pagina de inicio de la empresa®. A partir del relato que construye, desde el
léxico y la forma de comunicarse con su target, e incluso desde el naming de la
marca; la empresa le da servicio a jovenes de 18 a 22 afios, es decir, a un
microsegmento etario de nicho por tan solo 48 meses (4 afios). Pasados esos
cuatro afos, la empresa informa que hay otras compariias en el mercado, e invita
a la migracién o portabilidad hacia otras compafias que posean una oferta mas
acorde a ese momento de la vida del cliente, pero no del lifetime value que se
analiza en el mundo de los negocios, sino del ciclo de la vida del adolescente.
“Serius can wait”, “Go Conquer”, “You are the Boss”...son las principales ideas

fuerzas en donde se ancla la comunicacion que ofrece la compafia.

La empresa ofrece planes prepagos, con recargas desde los € 10, haciendo foco
en datos (GB), llamadas de voz, roaming dentro de Europa y mensajes de texto
en su oferta comercial y sin cargos ocultos ni “blah blah blah” como aclaran en su
home page. Son el primer operador mundial que ofreci6 WhatsApp gratuito e
ilimitado, marcando lo que actualmente es casi un genérico en la mayoria de los

mercados globales.

La red es alquilada a la empresa O2 y como toda OMV online, posee la ayuda y
soporte en linea, sin mas “musica de espera” como cuando se llama al call center
de una empresa mas grande. Este modelo de negocio se nutre de poco personal
estable (14 personas) y la inversién en marketing esta centrada en redes sociales
y la vitalizacion de su oferta comercial a través de sus clientes, que al referir otros

jovenes, acceden a descuentos en sus planes.

12 https://www.48months.ie/
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Our customer care is all online. Why? Because it gives you quick and easy access to the help you need. No
more bad hold music. We've 3 simple options, choose the one which works for you.

Check out oﬁr FAQs » - Ask fhé Y8 Communitg] » Contact Us »

There's plenty we can do to help, but we There are plenty of 48ers on the Got a question about your account? Ask a
find that most issues can be resolved by Community who are happy to help out. 438 Agent for help and they will get back to
reading our FAQs. Simply post your query in the Need Help you within 24 hours.
section for a speedy response.

L R Y

Como diferencial al modelo de negocio de otras OMVs y del resto de sus
competidores, 48 hace un fuerte trabajo de posicionamiento construyendo
awareness a través de su manera de comunicarse con el target. Uno de los
ejemplos mas claros al respecto es cuando menciona que a los 18 afos, la
empresa sabe que los fondos de sus clientes son ajustados, que el banco de
papa y mama probablemente esté cerrado y que al independizarse se esté
pagando por primera vez, muchas de sus cosas. La compafia ademas sabe que
el celular es la “vida” para los adolescentes y la herramienta clave para
comunicarse con su red de amigos. Es decir, convierte insights de este segmento

etario en su discurso marcario construyendo relato acorde al target.

We know that funds might be tight. The bank of Mum and
Dad has probably closed and you're paying for stuff for the
first time. We also know that your phone is your lifeline.
How else are you going to find out what everyone's up to

and where they're going.

WHY A YOUTH That's why we've designed 48 just for you. We will help
NETWORK? you do more of the things you love i.e. talk, text, internet,

without being worried about how much it will cost.*®

® https://www.48months.ie/boiler-plate/about-us
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5.6 Analisis FODA

5.6.1 Fortalezas

A continuacion se enumeraran las fortalezas que actualmente posee Movistar:

v

Infraestructura y redes 3G/4G LTE de avanzada. El CAPEX de la empresa
totalizd6 AR$ 11.164 millones de pesos a diciembre de 2017, y fue
destinado fundamentalmente a red de fibra y a la expansion de la
tecnologia LTE, en aras de expandir la red ubicandola a la vanguardia de la

innovacion y despliegue tecnoldgico.

Ecosistema digital que automatiza los sistemas de soporte y comerciales,
gque permite un proceso continuo de implementaciones de eficiencias que

hacen mas rentable la operacion.

Oferta comercial amplia y diversificada en productos prepago y pospago,
gue potencia la masividad para una empresa de la envergadura de
Telefonica, apalancado también por un gran diferencial en el poder de la

marca y notoriedad publicitaria.

Posee una gran cobertura a nivel nacional en sus puntos de venta, ya sea
con Centros de Experiencias de Clientes (propios) o a través de Agentes
Oficiales, Cadenas de Retail o Distribuidores de Recargas y canales no
tradicionales de ventas; teniendo capilaridad en las principales capitales y
ciudades mayores a 10.000 habitantes.

Importante know how en atencion y comunicacion sobre redes sociales y
experiencia de clientes en el mundo digital con certificaciones COPC
(Customer Operations Performance Center), la cual pretende reducir
costos significativamente, al mismo tiempo que mantiene o mejora la

calidad del servicio y la satisfaccion del cliente o usuario final.
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5.6.2 Oportunidades

Seguidamente se describirdn las oportunidades que posee Movistar:

v Desarrollo del mercado de telecomunicaciones maviles con un gap de 8 a
10 puntos de crecimiento pendientes para alcanzar el grado de madurez y

estabilizacion.

v' Coyuntura competitiva favorable que permite la recuperacion el mercado
prepago perdido a manos de Personal y Claro, quienes implementan una
fuerte estrategia de captacion sobre esta modalidad de pago, para luego
fidelizarlos realizando un upselling o migracion positiva al sistema pospago.

v' Mercado argentino de terminales liberados en aumento, lo cual permite
tener mayor cantidad de dispositivos sim free que incrementen el mercado
potencial al cual apunta la Operadora Movil Virtual. Ademas, a fines de
2018 vy principios de 2019, comienzan a importarse terminales dual sim,

acrecentando aln mas el mercado a captar.

v" Reduccién de dias y simplificacién del tramite de portabilidad numérica de
10 a sélo 1 dia habil segun la ENACOM™, lo que permite a los usuarios de
telefonia movil cambiar de prestador/compafia cuando les resulte
conveniente conservando su numero telefénico. A su vez, el periodo
minimo de permanencia en una empresa para portar la linea a otra

operadora es de 30 dias corridos, cuando anteriormente era de 60 dias.

v' Centrales y antenas de red con vacancia y tecnologia disponible para que
exista un nuevo Operador Mavil Virtual que alquile la red, sin que ello
implique la saturacion del espectro, y pueda ofrecer un servicio de igual
calidad que los Operadores Mdviles de Red.

1 ENACOM: Ente Nacional de Comunicaciones, dependiente del Poder Ejecutivo
Nacional.
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v" Nuevo reglamento para OMVs, que permite la desregulacién del mercado
de telecomunicaciones moviles permitiendo la complementariedad y

captacion de nichos de mercado.

5.6.3 Debilidades

Prosiguiendo con el andlisis, se mencionaran las debilidades que Movistar tiene:

v' Falta de conocimiento practico en la implementacibn de campafias
ultrasegmentadas y con foco en la base de la piramide. Movistar se
caracteriza por apuntar a niveles socioeconémicos altos, con un ARPU
superior al promedio del mercado y con servicios de valor agregado (SVAS)

diferenciales al de la competencia.

v Estructura comercial poco adaptada a una estrategia de guerrilla o de
nicho. Los canales de venta estan acostumbrados a trabajar con una oferta
masiva: el 60% de su facturacion esta dada por la venta de dispositivos
moviles de diferentes marcas asociados a una linea pospaga con una
estrategia de pricing competitiva sostenida por un subsidio de terminales
que Movistar abona.

v' Las estrategias de comunicacion son masivas, y no segmentadas a un
nicho de mercado en particular. Esto permite aumentar la lealtad de los
consumidores en el segmento pospago, pero no asi en el segmento

prepago, que no se sienten identificados con la misma.

v' En cuanto a la atencién hacia clientes prepagos, al tener menor ARPU y
ser el menor porcentaje de la cartera de clientes totales de la compaiiia, se
los segmenta y prioriza de manera diferente en el IVR de atencidon de la
empresa respecto de los usuarios pospago. Esto impide actuar de manera

rapida ante pedidos, consultas, quejas y reclamos, dejando a muchos
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clientes de esta modalidad de pago, sin satisfacer al momento de

interactuar con la compaiiia.

5.6.4 Amenazas

Por ultimo, se puntualizaran las amenazas a las que se enfrenta la compafia:

v

Competencia fuertemente centrada en precios (Claro). Esta estrategia la
aplica no soélo en Argentina sino que a nivel LATAM en todos los paises
donde opera. En su ADN organizacional, Claro prefiere aumentar su base
de clientes a costa del margen de EBITDA y para ello, la simplificacion de
planes y los menores precios vs. Movistar y Personal, son las opciones

elegidas a la hora de la toma de decisiones.

Ofertas convergentes de cuadruple play. Con la fusién entre Telecom y
Cablevision, las ofertas de bundles y la agresividad en la fidelizacion de
clientes de Personal que posean Fibertel, repercutirdn en ofertas mas
atractivas y en el blindaje de gran parte del mercado que ya posee en su

gran mayoria.

El contexto econdmico del pais con proyecciones de inflacion interanual del
44,7% segun el Relevamiento de Expectativas de Mercado (REM) que
publica el Banco Central de la Republica Argentina (BCRA)™ y una
inflacion nucleo proyectada de 48%. Esto afecta de lleno y con gran
impacto a los niveles socioecondmicos bajos, que destinan sus ingresos
principalmente a la compra de alimentos y bienes de primera necesidad.
En términos corporativos, la evolucién de los indices de Precios del
Consumidor (IPC) o tasa de inflacion, no sdélo terminan afectando la

demanda sino que también lesionan el margen de rentabilidad que debe

> REM_BCRA Octubre 2018
http://www.bcra.gob.ar/PublicacionesEstadisticas/Relevamiento_Expectativas_de_Merca

do.asp
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reducirse en aras de mantenerse cercano al punto de equilibrio, mantener

los margenes y no caer por debajo de los costos operativos.

v' Caida del PBI 2018 en -2,1% y un 2019 con una expectativa moderada de
+1,5% junto con otro punto de vista pesimista de -1,0% segun diferentes
consultoras especializadas en la macroeconomia argentina, advierten un
afio al menos complicado para el consumo masivo, si bien las
telecomunicaciones ya son un rubro importante y que estd dentro de la

canasta basica.

A modo de sintesis, se elabora el Grafico 14, que permite contextualizar y analizar
las variables antes descritas de manera simple y ordenada en cuatro cuadrantes

bien diferenciado:
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Grafico 14. Analisis FODA
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6. ESTRATEGIAS DE MARKETING

6.1 Introduccidén al pensamiento de la estrategia de marketing

Como se fue describiendo a lo largo del presente documento, e influenciado en el
marco teorico por el socidlogo, fildésofo y ensayista polaco Zygmunt Bauman y su
concepto de Modernidad Liquida®®, sabemos que las empresas y organizaciones
compiten y se desarrollan en un escenario signado por el cambio y la
transformacién constante, en donde las formas de pensar cotidianas basadas en
la repeticion historica, infiriendo que el futuro sera mas de lo mismo y se volveran
a repetir las condiciones de manera ciclica; caen de forma abrupta ante nuevas
circunstancias ambiguas y complejas de entornos liquidos. Es por este motivo que
si pretendemos pensar de manera tradicional para encarar nuevas situaciones
atipicas, absorbidos por la incertidumbre de lo desconocido, se requieren de
habilidades tales como creatividad, imaginacion, innovacion, reflexion original y
ademas de todo ello hacerlo de una manera continua, produciendo aprendizaje de
los resultados alcanzados y capitalizando experiencias de circunstancias y

escenarios analogos.

Ello implica vernos obligados a constituir el pensamiento estratégico como un
proceso de altisima racionalidad y razonamiento analitico como en el método
tradicional, pero con un pensamiento interactivo que desarrolle la inteligencia a
través de su practica y que itere de manera tal que permita autoproducir
conocimientos para incrementar la capacidad de generar alternativas viables con
el fin de obtener un diagndstico, plantear una estrategia definiendo objetivos, para
luego transformarlos en resultados. Previamente, se debe realizar un gran
esfuerzo por entender e interpretar el entorno, el escenario, el espacio donde
debe desarrollar su actividad la organizacién y detectar donde estan instaladas las
necesidades, en una busqueda persistente para adaptar y aprovechar la mejor

combinacion de los recursos existentes.

' BAUMAN, Zygmunt, (2002), Modernidad liquida, Fondo de Cultura Econémica
Argentina S.A. (p.9)
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Para lo antes expuesto, se ha disefiado un modelo piramidal el cual sera el
utilizado en el presente trabajo para el ordenamiento del pensamiento estratégico.
Los fendmenos del mundo real y de los mercados de alta competencia (océanos
rojos), no siempre siguen una tendencia lineal. Mas bien dificilmente pueden
analizarse linealmente, por lo tanto, descomponer una situacion en sus elementos
y volverlos a ensamblar constituye un ejercicio vital para transformar objetivos en

resultados.

Dentro del pensamiento
estratégico, se prioriza el analisis
ESTRATEGIA de cada uno de los componentes

gue conforman una determinada

situacion, para potenciar las

DIAGNOSTICO capacidades de razonamiento
CONSENSUADO

acerca de cada uno y volverlos a
CONTEXTO reestructurar con una Optica mas

y ventajosa. Por lo tanto, el primer

MARCO COMPETITIVO paso del modelo (y que ya hemos
desarrollado en los anteriores

puntos de este trabajo) es el andlisis del contexto y el marco competitivo.
Lograr comprender el ecosistema donde se desarrollan los negocios de
Telefénica y Movistar, nos permitird construir un marco competitivo de referencia
que identifique las fortalezas y debilidades de la empresa, asi como las
oportunidades y amenazas que afectan al mercado objetivo. Es de destacar, que
es la base de la piramide en el modelo presentado, principalmente porque es la

parte mas importante del pensamiento estratégico.

Es escasamente probable que se obtengan buenos resultados sin un andlisis y
conocimiento previo del contexto. Si bien existe una relacion de
complementariedad y ambigiiedad entre el pensamiento estratégico y el intuitivo,
este Ultimo puede formar ciertas iniciativas originales provocadas por la

creatividad y la innovacion para la transformacion organizacional. Es a través del
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diagnostico consensuado (el segundo paso del modelo), el razonamiento
analitico y el procesamiento critico de esa informacién, que una estrategia o curso
de accibn toma forma en sus etapas de elaboracién, formulacién e

implementacion como proceso interno del planeamiento estratégico.

Cabe resaltar que el modelo presentado agrega la palabra consensuado al
diagnostico, dado que uno de los desafios prioritarios lo constituye el hecho de
qgue todos los directivos estén alineados en cuanto a conocer las capacidades y
recursos de la organizacion, tanto actuales como potenciales, para reflexionar
acerca de las direcciones estratégicas correctas y viables. Si bien todos poseen la
misma informacion del contexto y del marco competitivo, cada area de la empresa
puede tener una opinion diferente hacia donde avanzar o qué curso de accion
llevar a cabo. Si esto sucede, las energias y esfuerzos de cada area se
malgastaran por no tener un objetivo comun. Un diagndstico sin el apoyo de todas
las &reas, que conociendo la historia, los valores y la cultura de la empresa, como
asi también su funcionamiento y operaciones, no piensan de igual forma,
complicara sin lugar a dudas el disefio de la estrategia final. Basicamente, esta
potencial falta de consenso puede condicionar fuertemente y restringir un futuro
promisorio en términos de aprovechamiento de las oportunidades o necesidades

del contexto a satisfacer.

En conclusién, una vez identificado el contexto competitivo y con un diagnéstico
consensuado entre las diferentes areas involucradas, la tercera y ultima etapa del
modelo es la estrategia, que se define con forma de plan de accién siendo una
orientacion explicita para la conducta futura. Combina intencionalidad con
deliberacion, por lo tanto modela pensamiento con accion y actitud de cambio a
través de la definicion de objetivos a alcanzar, que se deberan llevar a cabo

durante un periodo determinado y medible.
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6.2 Segmentacion

Como hemos analizado anteriormente, Movistar se encuentra tercero en market
share con una tendencia estable a mantenerse en su base de clientes, mientras
qgue Claro y Personal son los dos carriers que aprovechan las oportunidades que
ofrece el mercado y captan nuevos usuarios trimestre a trimestre, teniendo una

ganancia neta positiva en su pargue de clientes .

Del mismo modo, cuando desagregamos y buscamos entender en qué situacion
de mercado estd la compafiia segin el nivel etario, nos encontramos que
Personal lidera desde la franja de 7 a los 24 afios’, donde luego Claro se vuelve
el lider de mercado en el segmento adultos y a su vez, es donde Movistar tiene

concentrada su mayor base de clientes (ver Grafico 15)

Gréfico 15: Market Share total mercado mévil, por compafiay edad

Personal lidera todas las categorias de adolescentes y jovenes (de 7 a 24), donde
Claro posee el liderazgo del mercado adulto (25 a >65 afios). MVS pierde terreno

TOTAL 7a13 14 a 18 19 a 24 25a32 33a40 41a50 51a64 65amas

CLARD JuniT PERBONAL JuniT MOV ISTAR JuniT
—#— CLARD Juni —#— PERGONAL Juni® MOV ISTAR Junig

Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18

" En segmento 7 a 13, el lider histérico es Claro. Hay un crecimiento YTY de Personal,
gue al tener el estudio un margen de error de +/- 0,9% existe un empate técnico.
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Para profundizar el analisis, es clave entender la potencialidad de cada segmento
etario. Y una de las variables a analizar es cuantos ingresos genera cada uno. En
la mayoria de las industrias de consumo masivo se utiliza el ticket promedio como
unidad de medida o métrica consistente para la toma de decisiones. En la
industria de telefonia celular, se utiliza la denominacién ARPU (Average Revenue

Per User), que refiere al gasto/consumo promedio por usuario.

Segun el Gréfico 16, existe una gran oportunidad para el segmento de 19 a 24,
gue a Junio 2018 alcanza una penetracion de 81,9%, y si bien esta por encima de
la penetracion de mercado (76,8%), se ubica muy por debajo de aquellos
segmentos etarios considerados maduros o mas consolidado como el de los
adultos, que va entre los 25 y 40 afos, en donde 9 de cada 10 personas poseen
una linea celular. Sobre la identificacion y consideracion de este gap de casi 10
(diez) puntos porcentuales como potencial, es a donde se asentard la captacion

de fresh market a través del lanzamiento de una Operadora Movil Virtual.

Grafico 16: Evolucion penetracion y ARPU por segmento etario
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Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18
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Ademas de la segmentacion etaria, la variable por nivel socioeconémico
(NSE) que se analiza en el Gréfico 17 define que la penetracion de aquellos
individuos que pertenecen a la base de la piramide social, se encuentra por
debajo de la media del mercado (76,8% vs. 72,7% y 66,8%). Esto evidencia una
clara oportunidad a capturar en aras de aumentar la cantidad de nuevos usuarios
en este segmento que aun no han ingresado a la categoria, examinando a su vez,
la posibilidad de desarrollar el ARPU que también se encuentra por debajo del
promedio del mercado y con un gap mas que considerable para explotar con

respecto al segmento ABC1.

Gréfico 17: Evolucién penetracion y ARPU por segmento NSE

LOSNSEB )R E INFERIOR SONLOS Ql
POTENCIA IENTO POSEEN
A 5U VEZ, 5( C0OS5 POR/DEBAAJ EL ARPU PROMEI

jun-17  wmdipi7T = jun-18
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NSE ALTO+HMEDIO MEDIC BASD BA SO SUPERIDR BASD INFERIOR

TOTRL PR
USLAISS MARCERS OF T ANGE

Jun18 vs Jun17

ARPU

Fuente: Kantar World Panel — Informe de mercado al 2Q18

Relacionado a lo anterior, la base de la piramide promedia los AR$ 221
mensuales de ARPU, estando so6lo a AR$ 75 de diferencia con el NSE ABCly C2
(ALTO+MEDIO). Entendiendo que este segmento socioecondémico percibe un piso
de ingreso mensual que ronda los AR$ 41.500, como se puede observar en el

Grafico 18 que analiza la piramide salarial de 2017; y que la base de la pirdmide
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tiene un tope de AR$ 18.000, el gap para poder desarrollar un crecimiento en
ARPU a través de un producto prepago, verifica ser la mejor estrategia para
abordar el segmento. Ademas, estos estudios dejan claro que la logica del
consumo masivo cambid. Si bien en afos anteriores teniamos un mercado
principalmente de demanda, con un entorno expansivo y en donde el poder
adquisitivo de un consumidor promedio le permitia ir hacia el producto o servicio
que deseaba adquirir, el contexto actual obligd a tener un mercado principalmente
enfocado en la oferta, donde las empresas deben salir a vender ante un escenario

de contraccion moderada dominado por la cautela.

Gréfico 18: Piramide salarial a 2017 con proyeccién Dic18

INGRESO INGRESO

FAMILIAR PROMEDIO

MENSUAL FAMILIAR
PISO POR NIVEL MENSUAL

5 CLASE ALTA
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E CLASE MEDIA ALTA
$41.500 C2 $68.000

n CLASE MEDIA BAJA
$23.000 C3 $35.000

CLASE BAJA SUPERIOR
33 D1

$11.500
CLASE BAJA
17 D2/E

M Ajuste preliminar: cierre 2017+proyecciéon 2018
| iProfesional

Fuente: Guillermo Olivetto, Consultora W

Asimismo, y a nivel mercado en general, existié6 un cambio de época en donde la
sociedad de consumo llevo al consumidor de ser un shopper culposo, con una
connotacion negativa por comprar marcas de bajo precio o de marcas blancas, a
un shopper inteligente racional y experto en cuidar el presupuesto. Esto obligd a
las marcas a disefiar nuevos argumentos para ofrecerle al consumidor y que siga
eligiendo mi marca mas allad del precio; sino también brindando innovacién

asociada a diferentes necesidades como: conveniencia, practicidad vy
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funcionalidad. Hoy en dia, la sociedad ya no convalida cualquier precio; el desafio
para las empresas ya era, y ahora lo es doblemente, como recalibrar la ecuacion

esencial de los negocios: P x Q (precios y cantidades)

Caracterizando conductualmente a la base de la piramide, este NSE prioriza el
volumen y no la marca, salvo en bienes de primera necesidad y limpieza. Con lo
cual, la estrategia de lanzamiento estara basada principalmente en un precio

competitivo para ganar la preferencia de estos consumidores atentos, cautelosos

y ahorrativos cediendo algo de margen. Kantar World Panel caracteriza al Fresh
Market (INGRESANTES) de la siguiente manera:

Necesitamos llegar a clientes que tienen comportamientos y usos diferenciados
con propuestas distintas y sobre todo, ganadoras. En una investigacion de
mercado interna de Movistar, aplicando técnicas de Data Discovery y Data
Analitycs sobre la base de clientes, se buscé entender la diferencia entre el perfil
de su base recargadora de jovenes de 19 a 24 afos versus el total masivo de la
base de clientes. Entre los resultados obtenidos, y a modo de resumen, se disefid

el siguiente cuadro explicativo:
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4 JOVENES 4 MASIVOS
79% son altas sin terminal 45% es alta sin terminal
95% chatea + redes sociales 76% chatea + redes sociales
89% consume datos 62% consume datos
18% tiene perfil duplicador ) 50% tiene perfil duplicador )
\ . J
Y

DESAFIO: SEGMENTAR PARA GANAR

- Propuestas y ofertas diferenciadas para clientes distintos.

« Salir del perfil Duplicador: que los clientes tengan beneficios todos
los dias y no solo en promociones de recarga

- Claridad en el mensaje para que los clientes conozcan, entiendan
y valoren nuestra propuesta de valor.

Los jovenes realizan més altas de simcards sin equipo (79%), es decir compran
sélo el chip porque ya cuentan con un terminal liberado versus un 45% del masivo
de la base. Internet, redes sociales y WhatsApp son sus principales consumos de
datos y no poseen un perfil duplicador. Esto significa que no esperan a que haya
un Duplicate o Triplicate (promociones de recargas genéricas en la industria para
recargar el monedero virtual y multiplicar por dos o por tres el valor de la recarga).
Sino que recargan cuando pueden, cuando poseen dinero y necesitan realmente
usar el celular. Prefieren no aprovechar la promocién, recargar en el dia y estar

nuevamente conectados.

En sintesis, el target objetivo son los jévenes de 19 a 24 afios pertenecientes al
segmento de NSE bajo superior y bajo inferior. Este cllster ha alcanzado una
penetracién similar a los adultos de 25 a 40, que son los que mayor ARPU
poseen. Con lo cual, aun existe un margen de posibilidades para no solo
desarrollar el ticket promedio, sino para seguir creciendo desde el Fresh Market
(personas que aun no estan en la categoria) o desde el Revolving (movimiento
gue refleja el cambio de operadora) positivo, atrayendo jévenes que actualmente

poseen lineas de la competencia.
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6.3 Posicionamiento

Movistar estd muy bien posicionada en el mercado argentino siendo considerada
una marca lider de manera continua desde 2005. Sin embargo, tiene un gap
importante con la competencia en el segmento joven y en la base de la piramide y
esto hace dificil la recuperacion de terreno con la marca actual. Por ende, la clave
de éxito del presente trabajo busca hacer foco en implementar una nueva
estrategia que pretende lanzar una OMV con una nueva marca, para no dafar a
la principal, construyendo relato desde cero. Si bien la marca no esta adn
definida, y se deberan realizar pretesteos de namings, si este Plan de Marketing
pone énfasis en que debera tener un nuevo estilo, un nuevo lenguaje, y sobre

todo una nueva oferta que apunte directamente al segmento objetivo.

Para determinar el Top Of Mind (TOM) de la marca y la valoracion de atributos de
la misma, se tomard como base de andlisis una investigacion de mercado
realizada de manera sistematica, conocida como tracking continuo de marca, que
Millward Brown realiza para la industria de telecomunicaciones moviles. Esta
consultora forma parte de uno de los conglomerados mas grande en lo que
respecta a Market Research, y el tracking marcario es un estudio de recoleccion
de datos de forma digital, con un panel online y metodologia CAWI*®. Los
encuestados se conectan para participar en la encuesta en sus casas o0 desde sus
dispositivos méviles, en su tiempo personal y sobre todo, sin entrevistadores, con
lo cual se obtienen respuestas totalmente auto-completadas y mas honestas.

Para el disefio de la muestra, se han tenido en cuenta los siguientes parametros:

8 CAWI = Computer Aided Web Interviewing
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Comenzando con el analisis de los resultados, en el Grafico 19 se puede observar
como Claro conquista durante los ultimos afios el TOM de la industria de telefonia
movil trimestre a trimestre. Y mantiene el dominio del mismo, en linea con su
liderazgo de mercado. Asi como aparece en primer lugar en la recordacién de los
clientes, también es la empresa lider en consideracién con un importante gap
versus la competencia. Es decir, Claro ademas es el operador mas considerado
de la categoria. Esto significa que si tuviesen que contratar el servicio de telefonia
movil, casi 7 de cada 10 personas (66%) elegirian Claro.

Grafico 19: Evolucion TOM y Consideracién por carrier
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Fuente: Millward Brown — Tracking de marca 2Q18
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Del mismo modo que hemos analizado estos KPIs marcarios, también debemos
examinar otros indicadores que construyen el Brand Equity de cada marca. Entre
ellos, esta la calidad percibida por parte de los clientes y la valoracion de atributos
que permiten obtener una ventaja competitiva respecto al resto del mercado.

Estos atributos quedan expuestos en el siguiente Grafico 20.

Gréfico 20: Imagen de marca por carrier
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Fuente: Millward Brown — Tracking de marca 2Q18

Cuando analizamos la dimension cercania, no hay diferencias de percepcion
entre los tres principales operadores respecto a su honestidad y transparencia.
Esto claramente es una cuestion de industria y dada la masividad del servicio
ofrecido es dificil de revertir en el corto plazo, y menos adn, una sola compainia.
Lo interesante en este punto es que a diferencia de Movistar, Claro se perfila

como la empresa mas cercana y sencilla del mercado.

Los atributos que si son reconocidos por parte de los clientes para con Movistar,
son aquellos que se refieren a la calidad de sus redes y el tener mejor cobertura
que la media de la industria. Esto es clave para el lanzamiento de la Operadora
Mévil Virtual, dado que se apalancara en un modelo de negocio que alquile dicha

red. Con lo cual, serd una gran ventaja competitiva que se agrega por traslacion.
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Sin embargo, es importante resaltar que Movistar no cuenta con buena imagen
respecto a la relacién calidad-precio y ofrece pocos beneficios o promociones a
sus clientes respecto de la competencia. Estos atributos valorados por los clientes
pero no potenciados por Movistar, son aquellos en donde debe posicionarse la
nueva OMV con una agresiva estrategia comercial y construir equity propio sin
afectar la imagen principal de Movistar, que como este estudio refleja, los
consumidores la catalogan como una empresa que marca tendencias y sobre
todo, una empresa lider. Seran elementales los esfuerzos que se realicen desde
la nueva operadora en acciones de comunicacion y promocion, para potenciar el
reconocimiento de la marca y que el recuerdo publicitario se convierta en
conocimiento espontaneo. En el primer afio desde el lanzamiento, aumentar la
presencia mental y la consideracion en los jovenes de 19 a 24 afos de la base de
la piramide en AMBA, sera uno de los principales objetivos a perseguir y medir

con el tracking de marca.

Grafico 21: Top Of Mind y Consideracién por region AMBA

TOM por plazas

04.201501.2016 Q2.2016 03.2016 Q4.2016 Q1.2017 Q2.2017 Q3.2017 O4.2017 Q1.2018 Q2.2018

Consideracion (T2B) por plazas

Claro
Personal

04.201501.2016 Q2.2016 03.201604.2016 Q1.2017 Q2.2017 A3.2017 04.2017 Q1.2018 Q2.2018

Fuente: Millward Brown — Tracking de marca 2Q18
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Haciendo foco en la plaza donde se lanzard, y a diferencia del analisis total pais
antes visto, en el Gréfico 21 se observan el TOM y Consideracion exclusivamente
de la region AMBA donde se expandira la Operadora Mévil Virtual. Alli, Movistar
es el lider indiscutido con un gap de +9 puntos porcentuales versus Claro, su
primer seguidor y lider de prepago. Movistar lidera esta plaza principalmente por

su fuerte market share y posicion dominante en producto pospago.

Cuando analizamos los mismos indicadores pero con una segmentacion por
rango etario en el Gréfico 22, visiblemente Claro lidera el segmento joven (19-24)
con una amplia diferencia, que ronda en casi 10 puntos porcentuales tanto en el
Top Of Mind como en el Top Two Box (T2B) de Consideracion y siendo ademas
Movistar, la empresa menos considerada. Los jévenes prefieren primero a Claro y

luego a Personal, antes que a la empresa de Telefonica.

Grafico 22: Top Of Mind y Consideracion por Rango Etario de 19 a 24 afios

TOM por Rango Etario

Claro
Personal
Q4.2015 Q1.2016 Q2.2016 Q3.2016 Q42016 Q1.2017 Q22017 Q3.2017 Q42017 Q1.2018 Q22018
Consideracion (T2B) por Rango Etario
Claro
Personal

19-24

04.2015 Q1.2016 Q2.2016 03.2016 Q4.2016 01.2017 Q2.2017 43.2017 Q4.2017 41.2018 Q2.2018

Fuente: Millward Brown — Tracking de marca 2Q18
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Para finalizar el andlisis de indicadores marcarios, en el Grafico 23 se analizan
ambos indicadores por tipo de pago o producto. Y en particular, dada que nuestra
oferta comercial y estrategia competitiva para el lanzamiento de la Operadora
Movil Virtual se enfoca en el segmento prepago, se expondran los resultados de
tal producto. En el mismo, se observa que no existen diferencias significativas. Si
bien Claro lidera el TOM por +2 puntos porcentuales, no saca una diferencia
abrumadora entre Movistar y Personal. Donde si existen diferencias
considerables, es en términos de la Consideracion. Aqui si Claro y Personal, con
mayor market share que Movistar, se despegan a +11 y +13 puntos porcentuales
respectivamente. Es decir, que un cliente prepago actual de Claro, de pensar
portar su linea a otra compafila o comprar un nuevo chip y mutar de empresa,
tiene mas propension a cambiarse a Personal que a Movistar. Y viceversa en el
caso de un cliente prepago de Personal, cuya preferencia de migracion, esta

centrada méas en Claro que en Movistar.

Grafico 23: Top Of Mind y Consideracion por producto (tipo de pago)

TOM por tipo de producto

Claro
Personal

PREPAGO

04.2015 Ql1.2016 Q2.2016 (Q3.2016 (O4.2016 Q1.2017 Q22017 Q3.2017 O4.2017 Ql.201E QZ.2018

Consideracion (T2B) por tipo de producto

Personal
Claro

£1

PREPAGO

04.201501.2016 OQ2.2016 3.2016 04.2016Q1.2017 O2.2017 Q3.2017 O4.2017 O1.2018 Q2.2018

Fuente: Millward Brown — Tracking de marca 2Q18
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Por lo antes expuesto, es evidente que Movistar posee un capital marcario muy
importante y es considerada como una marca lider e innovadora en la industria,
principalmente en la region AMBA. Pero en lo que respecta al segmento joven y al
producto prepago, la competencia posee una mejor performance, convirtiéndose
ambos clusteres en una avenida de crecimiento para capitalizar a través de una
estrategia de ataque frontal con el lanzamiento de una nueva marca que irrumpa
en estos nichos de mercado sin lesionar el brand equity de Movistar, que con mas
de 12 afios de vigencia desde su nacimiento, ya se encuentra muy consolidada y

presente en la mente de los argentinos.

6.4 Propuesta de valor. Factores claves de éxito

En la actualidad, los jovenes poseen gustos diferentes y la sociedad de consumo
a la que pertenecen y con la que se identifican, influye en su comportamiento. No
es casual que segun la region, las preferencias y los gustos muten entre lo
aspiracional y lo cotidiano. En el siguiente cuadro, se resumen las principales

caracteristicas y qué es lo que quieren o buscan:

CARACTERIZACION ¢QUE QUIERE? ¢{QUE BUSCA?

|

O

Fuente: Elaboracién propia
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Sin embargo, con respecto a qué preferencias poseen sobre promociones y
beneficios que valoran dentro de la oferta comercial de las empresas de telefonia
celular, claramente la utilizacion de datos (navegar en Internet, chatear y redes
sociales) predomina por sobre la voz y los SMS, la cual es mas valorada por los
adultos mayores de 25. Esto se desprende del Grafico 24 que se muestra a
continuacion, que a través de una encuesta de valoracion de atributos sobre una
base de 115 respuestas de jovenes de 19 a 24 afios, expresan espontaneamente
qué prefieren a la hora de disefiar una oferta comercial adaptada a dicho

segmento etario.

Gréfico 24: Beneficios mas valorados. Jévenes de 19 a 24 (N=115)

BENeficios mas valorados: y razoenes

espontanea— opciones multiples — JOVENES 19-24 ANC

¢ Pensando en las promociones y bensficios de ... cudl de fodos le parece e mejor, cual de todos valora mas?

RESPUESTAESPONTANEA
Whatsipp Gratis _35':5
MésMBIGE en el pian [ 25%
Pack de mensajes ! 2% EI
Duglicatel Trighcate | 17% E
canje de puntos para descuenics y evenios 14% o
Precics bajs 8% =
Packs en ganeral ! 7% E
Celulares mis barlos 7% g
Liamadas gratis’ minufos grates T% g.
Buenos Planes ™% Valores Absolutos (H=19) ;
Buena Sefal 6% Pusdo chatear mésies gratisMe dura més el crédito 20 %
Ningo 4% e un regelo / Major baneficio 19 =
Fin de semanagrats | 3% Lo uso mucho / Me conviene | Es. it / Me gusta 18 =1
Comunidad r-1-:|\'|at.nr 3% .E:I- més Baralo / Ahorro | 15
Buena Atencidn 1%
NaMe 1% m
Otro | 8% mOvISta

Fuente: Investigacién de Mercado Telefénica — Estudio Valoracion de Beneficios (Enel8)

Es por esto que los factores clave de éxito del presente lanzamiento estaran

dados por una estrategia centrada en cuatro pilares o segmentos bien definidos:
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v Producto Prepago

L J v'Segmento etario de 19 a 24 afios

LANZAMIENTO v"NSE D1D2 — Base de la Piramide

oMV » Regi6n AMBA

Por ende, la propuesta de valor sobre la que radica este lanzamiento, se
constituird en base a una serie de ventajas competitivas o diferenciadores que a
través de la creacibn de una nueva Operadora Movil Virtual, tenga una
comunicacion clara, abierta y sencilla que le hable exclusivamente al segmento de
jovenes de 19 a 24 afos de edad, con una oferta comercial que haga foco en los
beneficios mas valorados por ellos y potencie, en esta sociedad actual donde se
construye identidad mediante el consumo, sus ganas de pertenecer desde la
individualidad de cada uno a un mundo exclusivamente de ellos. Asimismo, es
clave para apalancar el crecimiento de la OMV en la base de la piramide la
relaciéon precio-beneficio y los diferentes canales de venta en el Area
Metropolitana de Buenos Aires, como asi también todos los puntos de contacto
que se tengan para llegar a dicho nivel socioeconémico con el mejor producto

prepago del mercado.
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7. MARKETING MIX

7.1 Producto

Se lanzara un nuevo plan prepago, orientado de manera exclusiva para el target
joven de 19 a 24 afios de la base de la piramide, segmentos en los cuales
Movistar se encuentra en una clara desventaja competitiva, y adoptar esta
modalidad de pago le permitird captar mercado con foco en la aceleracion de
consumo de packs de Datos (Voz y SMS, en menor medida).

Se ofreceran dos packs basicos que tendran una duracion de 30 dias desde la

fecha de la recarga, y los mismos incluiran:

2,5GB

POR 30 DIAS

SN "¢ 3
© GRATIS © GRATIS
+200 MINUTOS + 200 SMS

iCHIP ATU CASA! iCHIP A TU CASA!

POOPE@®ESE® CcOMBO REDES FULL

Se elige este tipo de modalidad prepaga dado que actitudinalmente el individuo
joven y de este nivel socioecondmico desea tener control de sus gastos y no
aspira a estar atado a un abono mensual, sino que prefiere recargar cuando lo
disponga y controlar sus propios gastos y saldos. Es decir, con una cuenta

prepaga, la légica es simple: si tiene saldo podra llamar, chatear o navegar por
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internet, caso contrario, debera esperar a realizar la proOxima recarga sin generar
deudas ni cargos por gastar minutos de mas o consumo de datos adicionales.
Siempre que existe una relacion de contratacion de servicios esta la posibilidad de
que haya un sobrecargo o un error en la facturacion, lo cual suele ser algo
bastante frecuente en los planes pospago. En este tipo de producto prepago el
cliente abona antes de consumir, con costos transparentes del minuto, del SMS y
de los datos, evitando tener ese problema, no haciéndole perder tiempo entre
tramites y largas esperas para efectivizar el reclamo, principalmente porque no

hay relacidon contractual con el operador movil.

En concordancia con lo anterior, la modalidad prepaga le permite no firmar ningin
contrato ni estar atado a un operador, los cuales suelen hacerles firmar una
clausula de permanencia (con vigencia entre uno y dos afios dependiendo la
compafiia y el valor del plan pospago), sin que se pueda cambiar de operador.
Esta libertad contractual le permite, si no estd conforme con el servicio brindado,
cambiarse de forma inmediata gracias a la portabilidad numérica, sin tener que

perder su actual numero telefénico.

Por ultimo, se ofreceran diferentes packs relacionados a ofrecer mayor cantidad
de GB (Datos), minutos y SMS para el segmento elegido; que en conjunto con las
recargas subsidia todos los datos consumidos a través de WhatsApp
ofreciéndolos de manera gratuita y no se descuentan de los GB del plan prepago
previamente adquirido. Se explorard ofrecer packs de redes sociales full, en

donde el cliente pueda utilizar las principales también de manera ilimitada.

7.2 Plaza

Como se viene mencionando en el presente plan, la region objetivo a conquistar
sera el Area Metropolitana de Buenos Aires (AMBA). Tecnoldgicamente estaran
habilitados a darse de alta o portarse hacia la nueva Operadora Mévil Virtual,
aguellos numeros de teléfono cuyo niumero de Discado Directo Nacional (DDN)

sea 011 o +54 9 11. Para definir en donde se comercializaran las simcards de la
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OMV, debemos primero hacer una distincion en dos tipos de niveles en lo que
respecta a los canales de distribucién. En primer lugar, como canal directo,
tendremos a la pagina web, en donde la compafila no posee intermediarios y
comercializa directamente la simcard con el usuario final, incluso enviandosela de

manera gratuita al domicilio con el que el cliente registre el alta de la linea.

El proceso en el canal de distribucion corto o directo, constara de tres pasos bien
diferenciados y disefiados para que los jovenes resuelvan su solicitud en menos
de 2 minutos de punta a punta, a través de una dinamica de compra agil, sencilla

y transparente. Se muestran aqui debajo las pantallas disefiadas para tal efecto:

« ler paso: PEDIDO DEL CHIP

@ Pedir Chip

Pedi tu chip

Completa los datos y jte lo enviamos GRATIS!
Te mandamos un chip para que nos pruebes sin contratos ni facturas &

Informacién personal

Se comienza solicitando informacion personal del nuevo cliente, con un nimero

de contacto y el mail, el cual servira luego para la validacion de la operacion.
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< 2do paso: CARGA DE DIRECCION

© Direccion

;Donde querés que enviemos tu chip?
Aradir una direccion

Selecciona una de las provincias

Buscador

El proceso de compra continta solicitando el domicilio donde la compafiia debe
enviar el chip gratis al nuevo cliente. En el buscador por provincia estaran solo
habilitadas las opciones de la Ciudad Auténoma de Buenos Aires y el Gran
Buenos Aires. Luego en localidad, se desplegaran los diferentes barrios de CABA
como asi también los 24 partidos del conurbano bonaerense cuando se
seleccione la opcion de GBA. Domicilio y Cédigo Postal completan y concluyen la

informacion a requerir en este segundo paso.

Con respecto a esta informacion que se recaba, ademas de ser utilizada para el
alta del servicio, servira para la reporteria y analitica que se gestionara para poder
realizar un seguimiento, con armado de mapa de calor respecto de donde esta
teniendo mas efectividad la venta. Asimismo, funcionara de retroalimentacion para
las campafas segmentadas en redes sociales, que pueden direccionarse y

georreferenciarse en funcion a la localidad donde viven los usuarios.
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% 3er paso: VALIDACION VIA MAIL Y CONFIRMACION DE OPERACION

© Confirmacion

Tu chip esta en camino!

iSélo estds a un paso de recibir tu chip!

Entra a tu casilla, hacé click en el enlace para confirmar el pedido v te lo enviamos a la direccian
solicitada.

5i gueres mantener tu numero ingresa aca que te portamos!

/ ‘; ™
\ - ke /
~ _ _ -~ i \ A /
\f J \, !}
R 7
-~ ~

El dltimo paso sera la validacion del mail y luego la confirmacién de la operacién.
Este paso es necesario para depurar cualquier dato no valido, los cuales suelen
ser moneda corriente en formularios web de todo tipo de servicios. Por lo cual,
una vez que el cliente valide sus datos y confirme via mail, se activara el proceso
de envio de chip al domicilio del cliente a través de una empresa de correos que

opere en AMBA y garantice la entrega en menos de 48 horas.

Como se expresé anteriormente en el presente documento, el modelo de
negocios basado principalmente en este canal directo le permitira a la OMV
ahorrar dinero en comisiones, a diferencia de como actualmente sucede en la
industria a través de sus canales tradicionales tales como cadenas de retail,
agentes oficiales o franquiciados que tienen la marca de cada compairiia o centros

de experiencia propios pero con personal tercerizado.

Ademas de fomentar la venta de simcards a través del canal online, y con el

objetivo de ganar capilaridad en los lugares que los individuos de la base de la
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piramide se encuentran, también se sumaran a la estrategia de distribucion, los
canales mixtos y no tradicionales. Este canal indirecto, asemejable a un
distribuidor intermedio entre la compafiia y el consumidor final, permitira que en
una primera instancia se gane capilaridad de forma acelerada en aras de generar
una base de clientes importante en el primer aflo desde su lanzamiento. Se
denomina canal mixto, dado que es un hibrido entre un agente oficial, el cual es
un punto de venta exclusivo de Movistar y que soOlo vende sus productos vy
servicios; y un retail, que es una tienda multisegmento que ofrece una amplia
variedad de productos y servicios, pero no de manera exclusiva, sino multimarcas

pero con un volumen de ventas importante por su economia de escala.

Los canales mixtos o no tradicionales que distribuiran las simcards, poseen en su
portfolio de puntos de ventas distintos lugares afines al segmento target como
almacenes, pequefios comercios de barrios y asentamientos precarios, kioscos
multiproductos, distribuidores de garrafas, kioscos de diarios y revistas, entre
otros. Los distribuidores de simcards cobraran una comision por venta atada a la
primera recarga que minimamente sera de AR$ 50 y luego otros AR$ 50.- atado a
la permanencia del cliente dentro del parque recargador (al menos una recarga
cada 30 dias) que debera ser de 3 (tres) meses.- Esta modalidad esta planificada
principalmente para asegurarle a la compafia, que no existan chips en la calle
que no tengan un usuario detrds (mas alla de que para dar el alta un cliente debe
colocar sus datos personales segun lo ordena la ENACOM) y ademas, para ir
realizando ajustes por inflacion en las comisiones de forma automética sin tener
gue realizar modificaciones a los contratos acuerdos de comercializacién con los
distribuidores. A su vez, el punto de venta cobrard entre AR$ 10 y AR$ 20 la
tarjeta simcard al cliente final, valor el cual sera su comision por venta y que esta
a cargo del distribuidor que suele dejarsela gratis, dado que su ganancia esta en

la recarga y no tiene impacto directo en la cuenta de resultados de la OMV.
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Este disefio de los canales de distribucion esta pensado para alcanzar de manera

directa y rapida el segmento de menores ingresos, donde la telefonia celular
otorga un enorme valor agregado al brindar la posibilidad de estar
permanentemente conectado. Para personas que trabajan de manera
independiente o en relacion de dependencia, pero pertenecen a sectores de nivel
socioeconémico D1D2, el celular se convierte en una oficina mévil generadora
de mas ingresos, y que al tener un plan prepago, puedan controlar el gasto. La
empresa se debe preparar para administrar un negocio de alto volumen y bajo
margen: la rentabilidad por usuario sera baja, pero la ganancia se alcanzara en el

aumento del parque de clientes y su base recargadora.

7.3 Precio

La oferta comercial esta basada principalmente en ofrecer datos a precios
accesibles por debajo de la media del mercado y un basico de SMS y minutos
para que puedan realizar llamadas a diferentes compafias. Asimismo, y dada la
importancia que le otorgan los jovenes a la aplicacion, todos los datos
consumidos a través de WhatsApp son gratis. Esto es un fuerte diferencial
competitivo porque si bien todo el mercado ya ofrece WhatsApp gratis, lo hace
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contra recargas con 7 dias de duracidon como maximo, versus la ofrecida por esta
nueva Operadora Movil Virtual cuyo vencimiento se alcanza a los 30 dias corridos
desde la fecha y hora de la recarga y activacion del pack. Si bien no se busca
como objetivo canibalizar la oferta prepaga de Movistar, si como se dejo
destacado en el analisis de mercado del presente trabajo, el objetivo es recuperar
parque prepago captando nuevos clientes que ingresen a la categoria (o también
conocido como Fresh Market) como asi también captar nuevos clientes de la

competencia (que en la industria se lo denomina Revolving).

En cuanto a la propuesta de precios para el lanzamiento de la OMV, se realizara
un cuadro comparativo versus los principales carriers. En el mismo se analizan las

diferentes ofertas que dichas compafiias poseen para sus clientes.

COMPANIA Pack 2GB + WA 100 Minutos SMS llimitado
MOVISTAR ARS$ 100 x 7 dias AR$ 50 x 7 dias ARS$ 40 x 7 dias
CLARO AR$ 120 x 7 dias ARS$ 20 x 7 dias ARS$ 20 x 7 dias
PERSONAL ARS$ 100 x 7 dias ARS$ 50 x 7 dias ARS$ 40 x 7 dias

Esta comparativa evidencia que el foco esta puesto en dar beneficios semanales
a los clientes prepago, sin pensar en el rendimiento econémico de los packs o las
necesidades puntuales del segmento al cual se esta buscando capturar. Las
grandes compairiias de telecomunicaciones aspiran a tener una base de clientes
mas orientada hacia productos pospagos, con facturacion constante y previsible.
Esto permite no solo tener financieramente una planificacion mas real en cuanto a
la cantidad de ingresos que ingresaran a la compafiia, sino que al ser otro tipo de
cliente conductualmente, suelen ser mas permeables a la adquisicion de servicios
de valor agregado que incrementen su ARPU y por ende, la cuenta de resultados
del carrier. Por esta razon, si bien desde la comunicacion se pueden ver acciones
gue impulsen este producto en las tres compaiiias, a los pocos meses de su
captacién, ya comienzan a gestionar campafas de upselling o fidelizacién
(dltimamente con equipos 4G LTE de alta gama) para convertirlos en clientes

pospagos.
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En el lanzamiento de la Operadora Movil Virtual se agregaran mas packs que
complementen la oferta basica, en aras de que el cliente pueda customizar el
servicio en base a lo que realmente utiliza del mismo, sin tener que pagar un
abono que incluya beneficios que no emplea. Entre los principales combos con

mayor aceptacion en el mercado podemos mencionar:

Para sumar datos (GB) a los packs iniciales:

3 GB - ©GRrATIS 2 GB: ©GRATIS 1GB : © GRATIS

$100 / por 7 dias $75 / por 7 dias $50 / por 7 dias

Para sumar datos (MB) por un dia, minutos y SMS:

200 MB -« MIN SMS

© GRATIS A TODO EL PAiS A CUALQUIER COMPARIA

$9 / por24 hs $5,50 $1,40

Cabe remarcar como se ha demostrado a lo largo del presente trabajo, que la
industria de las telecomunicaciones y en especial, el mercado de telefonia mdvil,
es muy dinamico. Estos seran los packs iniciales que se lanzaran, lo cual no
quiere decir que una vez lanzados no se seguira innovando, sino todo lo contrario.
Un andlisis exhaustivo de los datos de consumo y uso de los mismos, permitira
sacar nuevas conclusiones que ratifiquen dichos packs de inicio 0 nos permita
rectificar y volver a disefiar para la nueva OMV una oferta mas acorde a las

necesidades de los jovenes en el segmento de la base de la piramide.

7.4 Promocién

Las estrategias de promocion son el ultimo punto del Mix de Marketing, pero no

por ello menos importante. Con estas estrategias se procurara dar a conocer la

nueva Operadora Mévil Virtual, crear la necesidad en el mercado, aumentar las
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ventas y ademas conseguir un buen posicionamiento en la mente de los

consumidores.

Con estos objetivos, al momento de
planificar las campafas de
comunicacién se debe tener presente la
contribucion de cada medio en el
recuerdo publicitario. En esta categoria, v VP Internet

segun Millward Brown, via publica e 48"'/“ 39'% 36'%.

internet son los medios que mMayor  .o..en6 caresoria PORMEDIO - Q2 2018
recuerdo generan luego de la

television. Con la diferencia que en la

publicidad online se pueden realizar piezas digitales con identificacion de

formatos, sitios visitados y campafias que mas aportaron a la salud de la marca.

Grafico 25. Notoriedad publicitaria por carrier y medio de comunicacion

P18B. ¢ Has visto, oido o leido algo sobre estas marcas en algln sitio Gltimamente? o,

D '.'u |:-|'- i_§-!_}J
= |1 i
-r:mL _______________________ T\." ml:_ti_ariua Revistas Internet Radio :';H_”EF Correo Patrocinios VP
r"ﬁ"ﬁ"“““) 7 39 37 52 39 37 27 36 58
da 76% 67 40 a7 49 33 37 26 40 53
[
6\‘-{' 64 37 34 49 34 34 25 36 53
MOVIstar

Notoriedad publicitaria por medio Q2 2018

PROMEDIO POR MEDIC 48 27 25 36 25 24 19 25 39

Fuente: Millward Brown — Tracking de marca 2Q18

Personal lidera la notoriedad publicitaria versus Claro y Movistar, como se
demuestra en el Grafico 25. Aunque en la industria no existen grandes
diferenciales y estan aparejados en la mayoria de los medios, la nueva Operadora
Movil Virtual debera tratar de ganar su espacio buscando generar reconocimiento
y asi impactar en el Branding. La visibilidad de la OMV sera importante asi como
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también el mensaje a comunicar: un producto prepago, libre de contratos o
ataduras, en donde se puede elegir qué consumir y en qué momento, sin
depender de promociones puntuales como el resto de la industria. El brief que se
le entregara a la agencia publicitaria que gane la licitacion para quedarse con la
cuenta, debera buscar transmitir un sentido de libertad. El lenguaje ademas debe
estar en relacion al target al que se apunta, lo cual nos permitirh aumentar el
engagement con el publico joven de la base de la piramide, generando mayor

conocimiento espontaneo.

A diferencia de los tres operadores principales, y por el importante costo que
implica estar presente en television invirtiendo mucho dinero en TRPs, los medios

gue utilizaremos para el lanzamiento seran:

1) Via Publica en diferentes zonas de AMBA y cercana a poblaciones D1D2.
Este tipo de publicidad permitird que las diferentes piezas que se disefien
para la campafia tengan un alto impacto las 24 horas. El principal
diferenciador es aprovechar bien este medio para la entrega de un mensaje
potente que cause gran impacto en las personas que lo ven. Sobre todo en
el target al cual apuntamos, los jovenes de la base de la piramide. Si
ademas de su gran tamafio, esta iluminado y en una ubicacién estratégica,
los resultados seran aun mejores. Ademas, la mayoria de los soportes de
via publica se ubican en sectores con alto caudal de transito vehicular y/o
peatonal. Por ende, el costo mensual de alquiler dividido en la cantidad de
personas que vio la publicidad es muy bajo en relacién a los otros medios,
lo que servir4 para hacer mas masiva la campafia en AMBA con un bajo
costo por contacto; aumentar la recordacion de la marca, y al mismo
tiempo servirA de complemento a los demas medios utlizados y a

continuacion descritos.

Algunas de las piezas disefiadas para via publica, en diferentes tamafos

segun la disponibilidad del proveedor, son las siguientes:
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Pieza 1: Via Publica

>< NUNCA DEJES DE

ROCKEAR |

Y CHATEAR ILIYMITADO
POR 30 DIAS

Pieza 2: Via Publica

iMEJOR ACUMULA
TU SALDO!

Ly SN

'
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Pieza 3: Via Publica

E© \\_\M\'\' ADOS

Pieza 4: Via Publica

NO SIGAS PARTICIPANDO...

LLEGAMOS...
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Pieza 5: Via Publica

TRAAAAAANQUILIZATEL.

TE LLEVAMOS EL

Pieza 6: Via Publica
TR T MRS W -
YA TE ABURRISTE DE TU COMPANIA?

% :
\_ ‘/‘ ; -‘

¥ 4

.,\' :

1:'/ % ;' -*.‘\\\\" AN h»
OGRS IEE DI Y PORTATE BIEN!

a

Maestria en Marketing & Comunicacién | Universidad de San Andrés | 2018

85



TRABAJO FINAL: LANZAMIENTO OMYV - JOVENES 19-24 EN BASE DE PIRAMIDE AMBA
Gabriel Lucchesi | 30.915.753

2) Internet: a través de Google y sus diferentes herramientas para realizar

acciones de marketing digital. Entre ellas se encuentra:

o Google Search. Son todos aquellos anuncios que aparecen en las
busquedas de Google. A su vez, gracias a las herramientas y los
informes que ofrece la herramienta, se puede medir el rendimiento y
el trafico de busqueda en el sitio web de la Operadora Mévil Virtual
para corregir problemas, optimizar el contenido y potenciar los

clicks, que son en definitiva, el costo a asumir por la empresa.

o Google Display. A través del programa de publicidad de Google
denominado Google Adwords, se generaran anuncios previamente
pagos. A diferencia del anterior, en vez de aparecer los resultados
tras realizar una busqueda, las publicidades aparecen en las otras
paginas webs cuyo contenido se haya elegido de antemano. Se
paga por impresiones, es decir, por el nimero de veces que el
anuncio aparece en la web de un anunciante. Esto nos permitira
tener un mayor alcance y aumentar la posibilidad de generar tréfico
desde webs altamente segmentadas eligiendo en qué sitios deben
aparecer los anuncios. Para ellos se seleccionaran aquellos con

caracteristicas propias de jovenes y de la base de la pirdmide.

p : [ stcoones - @ #

ESPANA

"A Messi le sacas una
pierna y es el mejor”

Vitolo, jugador del Atlético Madrid, llené de elogios a Lionel Messi y demostré la
profunda admiracién que tiene por el argentino. Ademads, Juanfran, otro rival del
sabado, hablé maravillas del 10

(L ' conoce Los PLANES AQui
® GRATIS

ESTADISTICAS
EUROPA
GERVIEE=AR 3
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o Gmail: Los anuncios en Gmail se muestran en la parte superior de
las pestafias de la carpeta de "Recibidos". Algunos de estos
anuncios son expandibles, dandonos la posibilidad de mostrar en
tamafo de un correo electronico las imagenes y/o videos propios de
la Operadora Movil Virtual, enfocandose en el precio del servicio y

en imagenes aspiracionales. Como por ejemplo:

LANZAMIENTO

RECARGA%'

O MAS

o YouTube. Se publicar4 en la plataforma de videos de Google, con
anuncios TrueView para llegar a los clientes potenciales
correspondientes a la segmentacion seleccionada (NSE D1D2 y
Jévenes de 19 a 24 afios). Dichos anuncios se activaran cuando
nuestro segmento target mira o busca videos en esta plataforma y
se pagaran solo si los clientes potenciales demuestran interés.
Incluso se obtienen datos en tiempo real sobre el impacto que tienen
los diferentes anuncios de video en los usuarios. Esto permite medir
en real time si la campafa funciona y como se puede optimizar, lo

cual estara a cargo del equipo digital de la OMV.

Una vez descriptas brevemente las herramientas que Google ofrece,
cabe resaltar que brinda ademas diferentes métodos de orientacion
que permiten definir a qué publico la empresa desea llegar y que

seran utilizados para explotar al maximo la publicidad online
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segmentada. Los publicos son grupos de personas con intereses e
intenciones especificos, segun las estimaciones de la empresa de
internet. Entre dichos filtros, se encuentran los grupos demogréficos
(edad, género, estado parental, nivel de estudio o ingreso familiar);
Intereses deportivos y/o hobbies; publicos afines; aquellos que estan
atravesando acontecimientos importantes como mudarse, casarse,
un nacimiento o graduarse de la universidad; y variados publicos en
general que estén investigando productos y que estén considerando
seriamente adquirir un servicio o un producto como los que su

empresa ofrece.

3) Redes Sociales: se utilizardn Facebook e Instagram, como asi también
Twitter (aunque estratégicamente estara mas orientado a la atencion de
clientes que a la promocién de los productos). En el caso de las anteriores,
también se puede elegir a qué publico dirigir los anuncios con los mismos
filtros que Google, pudiendo ademas subir la lista de contactos para
conectarse con los clientes y utilizar Facebook Empresas como interfaz
explotando las herramienta denominadas Similar Audiences y Audience
Insights, las cuales utilizan informacion de los clientes actuales y buscan
perfiles parecidos a ellos para compartir la publicidad y captar su atencion,
aumentando las oportunidades de llegar a personas de la base de la

piramide que puedan estar interesadas en adquirir una simcard de la OMV.
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Pieza publicitaria para Facebook (Facebook Ads)

&) Gabriel Lucchesi . Operadora Movil Virtual

Publicicad - QO
g Noticias

Vuelos baratos a Miami International 'y |No te lo podés perdert

Accesos directos LANZAM'ENTO

° Messenger

T H ECAR GA&
) Vila Lynch es mi B '

e Marketing 19 - UD

&3 RED MASCOTER

Gente de EL PALO
« Vermas

Explorar

(79 Actividades

. Pigkss Recarga desde $50. WhatsApp GRATIS!

Q Grupos El abono prepage mas conveniente del mercado

@ Recuerdos

(&) Recaudacionss de

(f) Me gusta D Comentar f‘> Compartir o v

4) Prensa y Relaciones Publicas: se enviard una simcard gratis a cada
periodista de los principales medios de comunicacion y a consultores
independientes de la industria de las telecomunicaciones para que puedan
degustar el servicio. Esto tiene como objetivo generar interés por su parte y
que cubran la noticia del nuevo lanzamiento de la Operadora Movil Virtual
en el mercado. Entre los principales referentes preseleccionados se

encuentran Enrique Carrier (periodista consultor), José Crettaz y Sebastian

Campanario (La Nacion), “Fierita” Catalano (emprendedor tecno),
Fernando Carolei (A24), Federico Wiemeyer y Fernando Do Rego
(Clarin / TN).

Méas alla de la comunicacion digital que se realice, sumado también a la busqueda
de referentes que promocionen la nueva OMV, se buscara desde el lanzamiento
tener una fuerte presencia en los canales de venta mixtos y no tradicionales,

donde mas recurrencia pueda tener en un principio el segmento target.
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Llegaremos a los diferentes canales descriptos en el mix de marketing
anteriormente con material POP, es decir, tanto los distribuidores como los
principales puntos de venta en zonas estratégicamente seleccionadas en AMBA,

tendran flyers colgantes con el siguiente disefio:

Disefio flyers. Material POP para Puntos de Venta fisicos
4 O Y f O N
CHIP CHIP

SIN MENTIRAS! SIN MENTIRAS!

10GB

POR 30 DiAS

2,5GB

POR 30 DIAS

(©) GRATIS

+200 MINUTOS + 200 SMS

INCLUYE

(©) GRATIS

iPEDIi TU CHIP AQUI! iPEDI TU CHIP AQUI!

Al mismo tiempo que se ofrece el alta del servicio via el sitio web, también se
puede adquirir el chip de la Operadora Mévil Virtual en locales a la calle. Para
llevar todo este proyecto, se ha disefiado un Diagrama de Gantt, en el cual se
pueden visualizar las diferentes aristas que presenta el plan de comunicacién o

promocion que se tiene para esta nueva unidad de negocio.

En el Plan de Medios siguiente, se analiza un escenario de tan sélo 6 (seis)
meses y con el detalle de la semana, a los efectos de realizar una presentacion
inicial de dicha planificacion. Antes de que termine el primer semestre desde el
lanzamiento, se deberan recolectar todos los datos respecto a performance e
indicadores para poder plantear continuar o rectificar las diferentes campanas y el

peso relativo de cada una dentro del mix de medios.
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Plan de Medios: View al primer semestre desde el lanzamiento

ACCION MES 1 MES 2 MES 3 MES 4 MES 5 MES 6
S1 S2 S3 S4 S5 S6 S7 S8 S9 S10 S11 S12 S13 S14 S15 S16 S17 S18 S19 S20 S21 S22 S23 S24
Via Publica
Seleccién de zonas
Disefio de graficas
Instalacion _
Sitio Web

Brief de Sitio Web a Disefiadores

Versidn preliminar del sitio web

Desarrollo del contenido

Maqueta del sitio

Instalacién de Adwords

Lanzamiento Sitio Web

Internet

Disefio de anuncios

Activacion cuenta Adwords

Armado de estructura de campaia

Planificacion de Inversion

Camparia Google Search

Camparia Google Display

Camparia Gmail

Campaiia YouTube

Feedback y correciones de campafia

Redes Sociales

Apertura de cuentas en FB, IGy TW

Disefio de anuncios

Armado de estructura de campaia

Campafia Facebook

Campafia Instagram

Campafia Twitter

Feedback y correciones de campafia

Prensay RRPP

Disefio de las piezas a enviar

Envio y confirmacion

Otorgamiento de notas

==

Puntos de Venta

Disefio de materiales POP

Capacitacion a distribuidores

Entrega material POP

Feedback y correciones de campaiia

Integrado a todo este Plan de Medios, si bien esta dentro del subgrupo Internet,

cabe diferenciar la creacién de un Blog oficial. El blog seréd un lugar similar a un

foro en donde los clientes actuales o potenciales de la compafiia puedan

encontrar diferentes soluciones e informacion respecto del servicio, de la

configuracion en diferentes equipos y sistemas operativos, y de subforos con

novedades acerca de entretenimientos y tecnologia, orientadas al publico joven

gue tenemos por objetivo captar. La moderacién de esta comunidad sera uno de

los aspectos claves a gestionar por el community manager de la marca.
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7.5 Célculo del ROMI

Invertir en publicidad es como cualquier otra inversion: debe producir un beneficio
medible. Y para justificar el presente Plan de Marketing, utilizaremos la
herramienta denominada ROMI*®, la cual colaborara en la presentacién al Comité
de Direccion para la aprobacion del mismo y llevar adelante la estrategia
publicitaria, asignar recursos de manera eficiente, invertir de manera mas eficaz

en los medios con mayor impacto sobre el target y mejorar los resultados.
Para su célculo, tendremos en cuenta tres variables:

e “A”: Incremento en la facturacién atribuible a una campafa
e “B”: Aumento en los costos de ventas
e “C”: Inversion en Marketing

e “X’: es el Factor ROMI

Formula: X=(A-B-C)+C

Las proyecciones estimadas para la nueva Operadora Mévil Virtual son mas que
desafiantes y la agresividad comercial con la que se planea atacar el mercado
argentino de telecomunicaciones llevan a proyectar 40.000 clientes en el primer
afio desde su lanzamiento, luego duplicar el parque y llevarlo a una base de

85.000 usuarios y en el tercer afio, alcanzar los 150.000 clientes prepago.

Comenzaremos el andlisis, con el incremento de la facturacion realizando el
ejercicio sélo para el primer afio, de manera acumulada en los ingresos y sin tener
en cuenta los efectos de la inflacion ni variaciones en el ARPU promedio del

parque recargador:

9 ROMI: Return On Marketing Investment
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“A”: incremento en la facturaciéon atribuible a una campana

Parque .,
ARPU Parque Facturacién
Recargador Mensual Incremental
Acum
$150 2.000 S 300.000
$150 4.000 S 600.000
$150 6.000 S 900.000
$150 9.000 S 1.350.000
$150 12.000 $ 1.800.000
$150 15.000 $ 2.250.000
$150 18.000 S 2.700.000
$150 21.000 $ 3.150.000
$150 26.400 S 3.960.000
$150 31.000 S 4.650.000
$150 35.000 $ 5.250.000
$150 40.000 S 6.000.000
TOTAL $ 32.910.000

Al finalizar el primer afo, el
proyecto arroja una facturacion
de casi AR$ 33 millones de
pesos, con un parque
recargador de 40 mil clientes. El
crecimiento del parque se ira
dando de manera paulatina,
potenciado por el boca en boca
y la implementacion integral del
Plan de  Marketing, que
potenciard las ventas de la
nueva OMV.

El préximo andlisis a realizar se relaciona con los diferentes costos incrementales

de captura de dichas ventas; es decir cuales son los costos directos que nos

permiten aumentar el parque de clientes pero que no son publicidad. Entre ellos

se encuentran, la adquisicibn e importacidon de simcards, las comisiones por

ventas abonadas a los canales presenciales, los salarios del staff de la OMV, la

logistica del envio y correo de los chips hasta el domicilio del nuevo cliente como

asi también el mantenimiento del sistema CRM, el blog y el sitio web. Todos ellos,

expresados como porcentaje de los ingresos:

GASTOS COMERCIALES % s/ING

Simcards 2,1%
Comision Distribuidores 16,8%
Salarios 10,9%
Logistica 13,5%
Sistemas, Blog y Web site 5,4%

48,6%
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“B”: aumento en los costos de ventas

El costo incremental

Parque
T | B ey (2529 directo por las ventas es
% s/ING Incremental _
Acum de AR$ 16 millones de

$300.000 | 48,6% | 2.000
$600.000 | 48,6% | 4.000
$900.000 | 48,6% | 6.000
$1.350.000 | 48,6% | 9.000
$1.800.000 | 48,6% | 12.000 874.800
$2.250.000 | 48,6% | 15.000 1.003.500| también de un afio para el

S 145.800

S

s

S

s

s
$2.700.000 | 48,6% 18.000 $ 1.312.200 presente  modelo, dado

s

S

s

S

s

S

291.600
437.400| El lifetime value que
656.100

pesos aproximadamente.

tomamos del cliente es

$3.150.000 | 48,6% 21.000 1.530.900
$3.960.000 | 48,6% 26.400 1.924.560
$4.650.000 | 48,6% 31.000 2.259.900 | historicos de la marca, no
$5.250.000 | 48,6% 35.000 2.551.500
$6.000.000 | 48,6% | 40.000 2.916.000 ) ]

TOTAL 15.994.260 de coOmo se comportara

actitudinalmente el consumidor de la nueva Operadora Movil Virtual.

gue al no tener registros

tenemos certeza respecto

“C”: Inversion en Marketing

Por dltimo, esta campafia tendra un MEDIO / CANAL PPTO ANUAL

presupuesto que rondara los AR$ 8 |Via Publica/Back Lights / S 3.000.000
" q diend Estaciones de Tren/ Metrobus

mitiones —de  pesos, pudiendo fpedes sociales: FBAds, IG, TW | $  2.500.000

cubrir  todas las  variables [internet- Google AdWords $  2.000.000

analizadas y puestas en orden |Prensa > 100.000
ronoléai 1 el Plan de Medi Puntos de Venta - Material POP |$ 400.000

cronologico en el Plan de Medios. TOTAL $  8.000.000

Del mismo modo, como menciona dicho plan, las Unicas acciones continuas en el
tiempo estan relacionadas a las campafias de marketing digital, que nos permite
estar 24 x 7 x 365 cerca de nuestro cliente target. En el caso de Via Publica,
dentro del presupuesto estan contempladas diferentes acciones. Si bien los
espacios mas solicitados suelen ser Avenida 9 de Julio, Lugones, Cantilo y

Panamericana hasta Marquez y el tramo de General Paz desde Acceso Norte
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hasta Lugones, nosotros nos enfocaremos en lugares mas econémico pero que
nuestro target esté presente: por ejemplo, estaciones de trenes como Retiro y
Constitucion, paradas de Metrobus atacando ambos con backlights (carteles con
una luz por detras de la lamina publicitaria) de 7 x 7 metros. De todas maneras, el
presupuesto se ajustara a la competencia entre los diferentes proveedores y

quién ofrezca el mejor precio y/o combinacion de lugares donde esté el prospect.

“X’’: es el Factor ROMI

Finalmente, habiendo calculado los Return On Marketing Investment

ingresos, los costos y la inversién en A |INGRESOS $ 32.910.000
publicidad para el primer afilo desde B [COSTOS S 15.994.260
el lanzamiento de la Operadora Movil C |[PUBLICIDAD S 8.000.000
Virtual, el calculo del ROMI es X |ROMI 1,11

positivo. EI mismo arroja un valor
total de 1,11. Esto quiere decir que por cada peso que se invierta, la empresa

ganara AR$ 1,11 incrementales lanzando este proyecto.

Encontrar la combinacién Optima del gasto en medios que maximice las ventas
totales pasa por hacernos una pregunta: ¢cémo respondieron las ventas a niveles
pasados de gasto en las variables del mix de medios? Al ser la primera vez que la
marca se lanza al mercado, se debera realizar seguimientos de campafas y
retroalimentacion periddicas y ya planificadas en el Plan de Medios para realizar
los ajustes necesarios. Luego del primer semestre, conocida la contribucion
relativa de cada medio sobre las ventas, podremos optimizar el calculo del ROMI
total y por medio de comunicacion. Con esta informacion se puede analizar qué
medios han sido mas rentables para la compafia y decidir si en el futuro se deben
seguir utilizando o no. De este modo es posible optimizar el presupuesto del mix
de medios para proximas campafas, reasignando el budget de los medios menos
eficientes a los mas rentables, con el objetivo puesto en la maximizacion del

impacto a corto plazo sobre las ventas y aumentar la base de clientes prepago.
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8. OBJETIVOS Y METRICAS

Para medir los resultados de la implementacion de este Plan de Marketing, se
tomaran en cuenta la evolucion de diferentes KPIs del negocio, lo cual permitiran

alimentar un balance scorecard especialmente disefiado para este proyecto.

Las variables a analizar, tanto en evolucién mensual como interanual, son:

e Penetracion y crecimiento en el segmento target (BOP; 19-24; AMBA), lo
cual nos permitira monitorear en tiempo real, las capitalizacion de las

oportunidades que ofrece el mercado;

e Market share total mercado y en el segmento target, para poder medir el
impacto que los jovenes tienen en el resultado global de la compafiia;

e Market share prepago y pospago, si bien el foco de este proyecto es el
mundo prepago, conocer y tener de referencia al producto pospago nos
permitird saber cémo y hacia donde deberia apuntar el desarrollo del

cliente en base a su ciclo de vida;

e Fresh market, para seguir la caracterizacion de los jovenes y de NSE

D1D2, y poder dominar el mercado en ambos segmentos

e Top Of Mind y Consideracién de la marca. Notoriedad publicitaria y su

impacto en la imagen de marca. Debemos ser reconocidos por el publico.

e Indicadores econémicos-financieros, tales como revenue share, EBITDA,

Margen de EBITDA, Parque recargador, y Recargas / Activacion

Se estableceran diferentes objetivos disefiados bajo la metodologia SMART, la
cual es un acronimo de las siglas en inglés de Especifico (Specific), Medible
(Mesurable), Alcanzable (Attainable), Relevante (Relevant) y acotado en el

Tiempo (Time bound). Esta metodologia es muy utilizada por diversas industrias
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debido a su gran eficiencia y objetividad, ademas resulta ser un recurso muy

practico al momento de definir los objetivos para comenzar un proyecto. Servira a

su vez, de guia para todo el staff de la Operadora Mavil Virtual y valdréa de brajula

respecto de los achievements que debemos lograr.

Para ser alcanzados a Diciembre de 2019, entre ellos estan:

v

Movistar debe alcanzar un 30,8% de market share total mercado

También debe lograr un 42% de market share en la region AMBA

Crecer un punto porcentual en el market share del segmento prepago

Con la nueva Operadora Movil Virtual, conquistar un parque de 40 mil

clientes prepagos

Aumentar la captacion via Fresh Market de jévenes de 19-24 en +4 puntos

porcentuales reduciendo la brecha con la competencia.

La nueva OMV debe obtener 20 puntos de Notoriedad publicitaria y

Consideracién T2B en el segmento joven

Conseguir un margen de EBITDA del 15% con esta nueva unidad de

negocios

Sostener un ARPU del parque promedio de AR$ 150
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9. CRONOGRAMA DE IMPLEMENTACION

La presente seccion del trabajo tiene como objetivo describir brevemente el

cronograma de implementacién y lanzamiento de la Operadora Movil Virtual en el

mercado argentino de telecomunicaciones, con todo aquello necesario para la

concrecion y ejecucion del presente plan de marketing.

El horizonte temporal partira desde Enero 2019 con un view anual, segmentado

por 4 (cuatro) trimestres y extendido a 3 (tres) afios. El plan posee tres grandes

subgrupos:

a) Captacion; enfocado en aumentar la base de clientes prepagos.

b) Desarrollo de segmento; cuyo objetivo es aumentar el parque recargador,

fomentando que los clientes eroguen mas dinero en menor tiempo.

c) Fidelizacion; orientado a mejorar la experiencia de los clientes y a

redisefar los packs para ofrecer los mejores beneficios del mercado.

Diagrama de Gantt. Por trimestre y afio

ACCION

CAPTACION

LANZAMIENTO

Ejecucion de Plan de Medios (PM)

Revisién y ajustes del PM

Acciones sobre competencia

Campafia SMS

1QA1 2QA1 3QA1 4QA1

1QA2 2QA2 3QA2 4QA2

1QA3 | 2QA3 | 3QA3 | 4QA3

Foco en parque recargador

Acciones de co-branding con marcas teens

Sponsoreo de Eventos

Acciones Upselling plan

Recompensas por referidos

FIDELIZACION | DESARROLLO

Redisefo de packs en base a consumo

Acciones de retencion

Customer Experience Forum en Sitio Web

Evaluar Implementacién chat de atencién

Descuentos acordes al segmento
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10. PRESUPUESTO Y RESULTADOS ESPERADOS

Para finalizar con la implementacion del presente Plan de Marketing, es necesario
presentar al Comité de Direccion un analisis de la viabilidad econémica-financiera
del proyecto. Esto permitira exhibir y determinar el resultado esperado del
lanzamiento de una nueva Operadora Movil Virtual en el mercado argentino de

telecomunicaciones.

En primer lugar, se disefiara un Plan Estratégico (PE) con un horizonte a 3 (tres)
afos. Se estimaran datos del contexto macroeconomico tales como PBI,
poblacion y el indice de Precios al Consumidor (IPC). A continuacion, se realizara
un analisis del Valor Actual Neto y la Tasa Interna de Retorno del presente
lanzamiento, ajustando por inflacién, y con un analisis de sensibilidad sobre seis
escenarios posibles de tasa de corte, como asi también el calculo de la TIR en
moneda local y en délares, con un tipo de cambio proyectado para los proximos

tres afios.

10.1 Plan Estratégico y Contexto macro. Apertura por producto

En primer lugar, se ha disefiado un Plan Estratégico (PE) con el que Movistar
sienta su estrategia comercial y debe ser aprobado por su casa matriz en Espafa.
Cabe destacar que el PE tiene un horizonte de planeamiento a tres afios. Como
se desarrollé en este documento, la industria de telecomunicaciones es muy
dindmica, con ofertas variadas todos los afios que se centran tanto en productos
COMO en nuevos servicios que las compariias buscan lanzar para diferenciarse de
sus principales rivales. A su vez, el primer afio del Plan Estratégico es también el
Presupuesto (PPTO) para el proximo afo. Es decir, mientras el objetivo del
primero es definir el rumbo de la organizacibn a largo plazo mediante la
formulacién de objetivos y planes de accidn respecto hacia dénde va la industria
en general; el segundo tiene como objetivo la coordinacion, evaluacion y control
del conjunto de los planes de accion a realizar en el proximo afio venidero, con

miras a alcanzar los objetivos definidos en la planificacion estratégica.
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Plan estratégico 2018-2021. Telefonia Movil Argentina

CIERRE ANUAL

DATOS PROYECTADOS

Detalle
2016 2017 2018 2019 2020 2021
° PBI (var. Anual) -2,2% 2,9% -2,1% 1,5% 3,0% 4,0%
& IPC (var. Dic./Dic.) 36,2% 24,8% 44,7% 29,0% 20,0% 12,0%
<§> Poblacion (NDEC, mites) 43.532 44.010 44,495 44,939 45,377 45.831
E‘; (Var. Anual) 1,1% 1,1% 1,0% 1,0% 1,0%
'g' Pob. > 7 afos (INDEC, miles) 38.995 39.201 39.593 39.870 40.149 40.350
© (Var. Anual) 0,5% 1,0% 0,7% 0,7% 0,5%
Lineas Totales (mites) 29.285 29.838 30.520 31.140 31.910 32.520
(Var. miles) 552 682 620 770 610
(var. anual) 1,9% 2,3% 1,5% 2,0% 2,0%
Prepago (kantar, miles) 11.844 11.754 11.713 11.674 11.763 11.668
(Var. miles) -91 -41 -38 89 -95
(Var. anual) -0,8% -0,3% -0,3% 0,8% -0,8%
(Mix %) 39,4% 38,4% 37,5% 36,9% 35,9%
<8t Pospago (kantar, miles) 17.441 18.084 18.807 19.466 20.147 20.852
g (Var. miles) 643 723 658 681 705
E (Var. anual) 3,7% 4,0% 3,5% 3,5% 3,5%
(Mix %) 60,6% 61,6% 62,5% 63,1% 64,1%
Penetracion Total 75,1% 76,1% 77,1% 78,1% 79,4% 80,6%
Dif. pp afio anterior 1,0% 1,5% 1,0% 1,3% 1,3%
Prepago 30,4% 30,0% 29,6% 29,3% 29,3% 28,9%
Dif. pp aiio anterior -0,4% -0,4% -0,3% 0,0% -0,4%
Pospago 44, 7% 46,1% 47,5% 48,8% 50,2% 51,7%
Dif. pp afio anterior 1,4% 1,4% 1,3% 1,4% 1,5%
Lineas Totales (mites) 8.760 9.103 9.354 9.605 9.852 10.152
(Var miles) 343 251 251 247 300
(Var. anual) 3,9% 2,8% 2,7% 2,6% 3,0%
Prepago (miles) 3.405 3.303 3.287 3.416 3.509 3.650
(Var. miles) -103 -16 130 92 141
(Var. anual) -3,0% 0,5% 3,9% 2,7% 4,0%
ISRV 121 o2 2| | INNIE- 2 IV LN N1/ SN NN 2" - NN - 220G~ I I oty
> OMYV (miles) 40 85 150
CE) (Var. miles) - 45 65
: (Var. anual) S 112,5% 76,5%
£ | I {0y oo Ry | N 7 B . S el
'g Pospago (miles) 5.355 5.800 6.067 6.189 6.343 6.502
= (Var. miles) 446 267 121 155 159
(Var. anual) 8,3% 4,6% 2,0% 2,5% 2,5%
Market Share 29,9% 30,5% 30,6% 30,8% 30,9% 31,2%
Dif. pp afio anterior 0,6% 0,1% 0,2% 0,0% 0,3%
Prepago 28,8% 28,1% 28,1% 29,3% 29,8% 31,3%
Dif. pp afio anterior 0,7% 0,0% 1,2% 0,6% 1,5%
Pospago| 30,7% 32,1% 32,3% 31,8% 31,5% 31,2%
Dif. pp afio anterior 1,4% 0,2% 0,5% 0,3% 0,3%
El Plan Estratégico es siempre encabezado por indicadores del contexto

macroecondémico. Si bien hemos realizado todo un capitulo detallandolo, aqui de

manera ejecutiva se colocan las principales variables de la economia en general
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que principalmente afectan a la industria de telecomunicaciones. Entre los KPIs
seleccionados, estan estimados el crecimiento del PBI del pais, el crecimiento
poblacional y el indice de Precios al Consumidor (IPC) que denotan la inflacion
que se espera en el pais en los proximos afios, tomados de fuentes como el
BCRA y estimaciones de la consultora privada de economia de Orlando J.
Ferreres (OJF).

Luego del capitulo de Contexto Macroeconémico, el Plan Estratégico pone foco
en el mercado movil total a nivel pais. Alli se expresan la cantidad de lineas
totales al cierre de cada afo calendario, con cifras reales a Diciembre de 2016 y
2017, y cifras proyectadas a Diciembre de los afios 2018, 2019, 2020 y 2021%. De
esta manera podemos visualizar las proyecciones del mercado para cada uno de
los productos, Prepago y Pospago, y sus evoluciones: tanto desde el punto de

vista de volumen como asi también en penetracion total de mercado.

Finalmente, se analiza la participacion de Movistar en ese mercado teniendo en
cuenta el parque actual, las variaciones interanuales historicas y aplicadas a las
proyecciones de mercado en conjunto con el objetivo de market share que se
persigue. Esto permite la construccion del escenario futuro que se espera para la
companiia. De esta forma, se ha incorporado a dicho Plan Estratégico, el analisis
de la evolucion de la nueva Operadora Movil Virtual (destacado en color naranja)
y como ir4 incorporandose al mercado, captando clientes y ganando participacion
en el portfolio de la compafia, como asi también aumentando su participacion
dentro del mercado con un objetivo esperado de lograr el 2% del market share
prepago entre el tercer y cuarto afio desde su lanzamiento. Claramente, si luego
del lanzamiento y la respuesta del mercado los resultados son mas optimistas y

esa ganancia neta de clientes se acelera, ese objetivo se vera mas desafiado.

%0 Cabe aclarar que si bien el PE debe realizarse a tres afios y habiendo utilizado como
corte para el presente trabajo informacion al cierre del primer semestre de 2018, también
se encuentra proyectado el cierre del corriente afio en base a la Prevision de Cierre

(PdC) aprobada por el Comité de Direccion
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10.2 Analisis Econémico-Financiero. VAN y TIR

En cualquier compafiia, independientemente de la industria en la compita o se
desarrolle, todo lanzamiento de un nuevo producto 0 un nuevo servicio requiere
de un analisis economico-financiero. Este trabajo permitira mejorar la toma de
decisiones tanto en niveles medios como en puestos de alta gerencia (en Movistar
denominados C Level) logrando destinar los recursos de la compafiia en aquellos

proyectos que generen valor y sustentabilidad al largo plazo.

Se realizard en primer lugar un analisis del Valor Actual Neto. El VAN es un
indicador financiero que sirve para determinar la viabilidad de un proyecto. Si tras
medir los flujos de los futuros ingresos y egresos y descontar la inversion inicial

gueda alguna ganancia, el proyecto es viable.

Para realizar el calculo, los ingresos por ventas se han tomados los mismos
indicadores que para el calculo del ROMI del punto 7.4 del presente trabajo. Es
decir, el ARPU promedio del parque recargador y el parque al cierre de cada mes.
Es de destacar que se contemplaron 36 meses en total, lo cual equivale a los tres
afios mencionados anteriormente en el Plan Estratégico, cuyo objetivo es contar
con 40 mil, 85 mil y 150 mil clientes al cierre del primer, segundo y tercer afio

desde el lanzamiento respectivamente.

Para el calculo de los egresos, también se tomdé la misma fuente. A diferencia del
ROMI, aqui si se le agregd un presupuesto para publicidad méas alla de la
inversiéon inicial, dado que se debe acompafar el crecimiento del proyecto y
continuar invirtiendo no soélo en el primer afio, sino en los subsiguientes. Es clave
para el éxito del proyecto estar en los lugares que los jévenes de la base de la

pirAmide estan, invirtiendo en AMBA lo eficientemente necesario para conseguirlo.
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Estimacion mensual de Ingresos por ventas y egresos

ARPU Parque .,

Facturacion

Parque |Mensual Incremental

Recargador| Acum

$150 2.000 |$ 300.000
$150 4,000 | S 600.000
$150 6.000 | S  900.000
$150 9.000 |$ 1.350.000
$150 12.000 ($ 1.800.000
$150 15.000 [$ 2.250.000
$ 150 18.000 [$ 2.700.000
$ 150 21.000 |$ 3.150.000
$ 150 26.400 |$ 3.960.000
$ 150 31.000 |$ 4.650.000
$ 150 35.000 |$ 5.250.000
$ 150 40.000 [ $ 6.000.000
$194 42,720 | S 8.287.680
$194 45625 | S 8.851.242
$194 48.727 |S 9.453.127
$194 52.041 | $10.095.939
$194 55.580 | $10.782.463
$194 59.359 | $11.515.671
$194 63.396 | $12.298.736
$194 67.706 | $13.135.050
$194 72.310 | $14.028.234
$194 77.228 | $14.982.154
$194 82.479 | $ 16.000.940
$233 85.000 | $ 19.788.000
$233 89.165 | $20.757.612
$233 93.534 | $21.774.735
$233 98.117 | $22.841.697
$233 102.925 | $ 23.960.940
$233 107.968 | $ 25.135.026
$233 113.259 | $ 26.366.643
$233 118.808 | $ 27.658.608
$233 124.630 | $ 29.013.880
$233 130.737 | $ 30.435.560
$233 137.143 | $ 31.926.902
$233 143.863 | $ 33.491.321
$233 150.000 | $ 34.920.000

$ 32.910.000

$ 149.219.237

$ 328.282.923

Parque
INGRESOS | Mensual EGRESOS
Acum

$ 300.000 2.000 S 217.800
$ 600.000 4.000 S 435.600
$900.000 6.000 S 653.400
$1.350.000 9.000 S 980.100
$1.800.000 12.000 S 1.306.800
$2.250.000 15.000 S 1.633.500
$2.700.000 18.000 S 1.960.200
$3.150.000 21.000 S 2.286.900
$3.960.000 26.400 S 2.874.960
$ 4.650.000 31.000 S 3.375.900
$5.250.000 35.000 S 3.811.500
$ 6.000.000 40.000 S 4.356.000
$ 8.287.680 42.720 S  6.016.856
$8.851.242 45.625 S 6.426.002
$9.453.127 48.727 S  6.862.970
$10.095.939 52.041 S 7.329.652
$10.782.463 55.580 S 7.828.068
$11.515.671 59.359 S 8.360.377
$12.298.736 63.396 S 8.928.883
$13.135.050 67.706 S 9.536.047
$14.028.234 72.310 S 10.184.498
$14.982.154 77.228 S 10.877.044
$ 16.000.940 82.479 S 11.616.683
$19.788.000 |  85.000 S 14.366.088
$20.757.612 89.165 S 15.070.026
$21.774.735 93.534 S 15.808.458
$22.841.697 98.117 S 16.583.072
$23.960.940 | 102.925 |S 17.395.643
$25.135.026| 107.968 |[S$ 18.248.029
$26.366.643 | 113.259 |S 19.142.182
$27.658.608| 118.808 |[$ 20.080.149
$29.013.880| 124.630 |$ 21.064.077
$30.435.560 | 130.737 [$ 22.096.216
$31.926.902 | 137.143 |$ 23.178.931
$33.491.321| 143.863 |$ 24.314.699
$34.920.000| 150.000 [$ 25.351.920

$ 23.892.660

$ 108.333.166

$ 238.333.402

Una vez obtenidos los ingresos por ventas y calculado el flujo de egresos que los

mismos traen aparejados, se armara el cuadro de resultados de este proyecto.

Este andlisis nos permite mostrar el EBITDA? incremental del lanzamiento de la

OMV. Para ello, se diferencian los gastos atribuibles a Costos Directos de la

operacion y aquellos relacionados a la parte publicitaria y de Marketing.

2L EBITDA: Earnings Before Interest, Taxes, Depreciation, and Amortization; (beneficio
antes de intereses, impuestos, depreciaciones y amortizaciones)
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Cuadro de resultados. Lanzamiento OMV con view a tres aiios

__teraNo Ml 2doANo i 3eraNO |

Ingresos por ventas $ 32.910.000 S 149.219.237 $ 328.282.923
Costos directos $ 15.994.260 S 72.520.549 $ 159.545.501
Margen de Contribucién $16.915.740 $ 76.698.688 $ 168.737.423
Gastos Publicitarios y de Marketing S 7.898.400 S 35.812.617 S 78.787.902
EBITDA $ 9.017.340 $ 40.886.071 $ 89.949.521
Impuesto a las Ganancias 35%) $ 3.156.069 $ 14.310.125 $ 31.482.332
Resultado Neto $ 5.861.271 $ 26.575.946 $ 58.467.189

Tras calcular el resultado neto o también denominado flujo neto de caja,
podremos realizar el calculo de la VAN del presente lanzamiento, con un analisis
de sensibilidad basado en seis escenarios posibles de tasa de corte como asi
también el calculo de la Tasa Interna de Retorno (TIR) en moneda local y en

dolares, con un tipo de cambio proyectado para los préximos tres afios.

Célculo de VAN y TIR. Viabilidad del Proyecto

PERIODO INGRESOS EGRESOS Flujos de caja Flujos de caja F|UJO.S netos de | Tipo de Cambio
(ARS) (ARS) neto IIGG caja (USD) (AR$ vs. USD)
INVERSION - S 20.000.000($ -20.000.000|$ -20.000.000 USD -500.000 $40,00
ler ANO 32.910.000 | $ 23.892.660 | S 9.017.340| S 5.861.271 USD 146.532 $40,00
2do ANO 149.219.237|$ 108.333.166 | $ 40.886.071( S 26.575.946 USD 553.666 $48,00
3er ANO 328.282.923 (S  238.333.402($ 89.949.521( S 58.467.189 USD 1.044.057 $56,00
TASA INTERES 35% 40% 45% 50% 60% 70%
VAN $22.687.347,33 | $19.053.062,78 | $15.860.636,41 | $13.042.657,02 | $8.318.739,27 | $4.544.142,09
TIR ARS 86%
TIRUSS 69%

Definitivamente, el proyecto de lanzamiento de la Operadora Movil Virtual es
rentable, aun cuando se estresé el modelo y se lo desafié con seis tasas de corte
diferentes, desde un escenario optimista (tasa de corte por debajo de la inflacion)
hasta un pesimista (el doble de tasa utilizada en el mejor de los escenarios). Por

lo tanto, se concluye recomendar con el avance y ejecucion del mismo.
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Observatorio de la Deuda Social Argentina, Barémetro de la Deuda Social
Argentina, Serie del Bicentenario 2010-2016, Informe Regién Metropolitana
de Buenos Aires. Universidad Catdlica Argentina. Disponible en:

http://bibliotecadigital.uca.edu.ar/repositorio/investigacion/heterogeneidade

s-sociales-region.pdf

FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA DE LA DEUDA SOCIAL ARGENTINA
SERIE BICENTEMARIO

REGION DEL AREA METROPOLITANA DE BUENOS AIRES. PERIODO: 2010-2011-2012

Hogares particulares y poblacian del Area Metropalitana de Buenos Aires: Ciudad Autdnoma

UNIVERSO DE ESTURIO de Buenos Aires, Conurbano Zona Norte, Conurbano Zona Oeste y Conurbano Zona Sur.

TAMANO DE LA MUESTRA Muestra apilada zo10-2011-2012:8 5169 hogares con 18.115 personas

PUNTOS DE MUESTRED 288 radios censales.

Muestreo polietdpico con una primera etapa de conglomeracion y una segunda de estratifi-
cacidn. La seleccidn de los radios muestrales dentro de cada aglomerado y estrato es aleato-
PROCEDIMIENTO DE ria y ponderada por la cantidad de hogares de cada radio. Las manzanas al interior de cada
MUESTRED punto muestral y los hogares de cada manzana se seleccionan aleatoriamente a través de un
muestro sistemadtico, mientras que los individuos dentro de cada vivienda son seleccionados
mediante un sistema de cuotas de sexo y edad.

CRITERIO DE Estratificacidn socio-econdmica efectuada por clasificacion y ordenacion de los radios censa-
ESTRATIFICACION les segin promedio de nivel educativo del Jefe de hogar en cada radio.
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TRABAJO FINAL: LANZAMIENTO OMYV - JOVENES 19-24 EN BASE DE PIRAMIDE AMBA
Gabriel Lucchesi | 30.915.753

Bauman, Zygmunt, (2002), Modernidad liquida, Fondo de Cultura

Econdmica Argentina S.A.

Guillermo Olivetto, Consultora W. Piramide Salarial (2018)

Sylwia Boguszewska y Matt Donnelly. Consultora Pyramid Research,

Informe Global Telecom Insider Vol. 4 No. 1.

Telefénica S.A. Informe Resultados Trimestrales 2Q18
https://www.telefonica.com/es/web/shareholders-

investors/informacion_financiera_y_registros_oficiales/

Censo 2010. Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INDEC)

Consultora Kantar World Panel. Informe Consumer Insights Junl8 e

Informe de Mercado de Telecomunicaciones Maoviles al 2Q18

Consultora Millward Brown. Informe Tracking de marca para telefonia
celular en Argentina al 2Q18

Balances publicos de las compafiias.

Orlando J. Ferreres & Asociados. Centro de Estudios Econdémicos.
OverWiew Noviembre 2018

REM_BCRA Octubre 2018
http://www.bcra.gob.ar/PublicacionesEstadisticas/Relevamiento _Expectativ

as_de_Mercado.asp
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