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Resumen

Cencosud es una empresa dedicada al sector de consumo masivo en el mercado peruano.
Cuenta con diferentes sedes y submarcas para abarcar diversos publicos de consumo, entre los
cuales se encuentran los supermercados Wong, Metro y Paris. Asimismo, Cencosud posee
varias aplicaciones para delivery entre las cuales se encuentra Spid. En ese sentido, el presente
trabajo de investigacion tiene como proposito desarrollar una estrategia publicitaria con el fin
de posicionar a la aplicacién para delivery Spid dentro del competitivo mercado de las
aplicaciones mdviles de delivery de comida en la ciudad de Lima, Perd. Para lograr ello,
realizamos una investigacion con metodologia mixta, es decir, contamos tanto de herramientas
cualitativas como de cuantitativas para conocer mejor al publico objetivo y a la posible
competencia directa de la aplicacion Spid. De esta manera, se podrd proponer tanto una
estrategia como un concepto creativo para el lanzamiento de la aplicacion Spid, asi como
también el planteamiento y desarrollo de una campafia de comunicacion publicitaria que vaya
de acuerdo al publico objetivo del nuevo producto, y que incluya una estrategia de

posicionamiento y un plan de medios integrado a la propuesta creativa.
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Aplicaciones mdviles, posicionamiento, Cencosud, dark store, app de delivery, Peru, plan de
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Abstract

Cencosud is a company dedicated to the mass consumption sector in the Peruvian market. It
has different offices and sub-brands to cover various consumer audiences, among which are
the Wong, Metro and Paris supermarkets. Likewise, Cencosud has several applications for
delivery, among which is Spid. In this sense, the purpose of this research work is to develop an
advertising strategy in order to position the Spid delivery application within the competitive
market of mobile food delivery applications in the city of Lima, Peru. To achieve this, we
carried out a mixed methodology investigation, that is, we have qualitative tools such as
supplies to better understand the target audience and the possible direct competition of the Spid
application. In this way, it will be possible to propose both a strategy and a creative concept
for the launch of the Spid application, as well as the approach and development of an
advertising communication campaign that goes according to the target audience of the new
product, and that includes a positioning strategy and a media plan integrated into the creative

proposal.
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1. Presentacion de la agencia

El nombre de la iniciativa “Beyond Lab” proviene del término en inglés “beyond” que significa
“maés alla” y “lab” que se origina de la abreviatura de “laboratorio”. Al juntar ambas ideas se
obtiene la idea central de este proyecto: un laboratorio de ideas. De este modo, se tendra la

busqueda constante de revolucionar los esquemas tradicionales de las agencias publicitarias.

La metodologia del trabajo de laboratorio lograra cumplir de forma eficiente con los objetivos
y desafios que se presenten; ya que cada aliado es diferente y cada marca requiere una manera

distinta de innovar.

1.1. Propuesta de valor

La propuesta de valor de Beyond Lab es la innovacion. Esta cualidad se traduce en cada una
de las areas que la conforman. Es por este motivo que en la estructura de la agencia, se ha
creado un area dedicada especificamente a ello, llamada “Area Nova”, la cual, se desarrolla y
estd en constante comunicacion con las demas areas de Beyond, para asi poder detectar mejoras

y oportunidades en cada una de ellas, trabajando en conjunto.

1.2. Forma de trabajo

La metodologia de trabajo de Beyond Lab consiste en 5 fases, las cuales seran acompafiadas
por diferentes técnicas estrategicas para lograr un trabajo mucho mas eficiente. Cada proceso,
a su vez, esta enlazado con nuestro area de innovacion llamado NOVA, el cual se encargara de
brindar informacion e ideas innovadoras durante el proceso de trabajo de cada una de las areas;
sin perder de vista los objetivos planteados por el equipo. En las siguientes lineas, se

presentaran y describiran las areas de trabajo correspondientes.



AREA DEL
RECREO

1.2.1. Area Nova

Es nuestra area especial de innovacién y esta en constante contacto con todas las demas areas
del proceso, en cada una de ellas aporta ideas, informacion, herramientas, actualizaciones y

todo lo que es trend! hoy en dia.

1.2.2. Area 24/7

Se encarga de coordinar tanto con los aliados como con el equipo de trabajo de nuestro
laboratorio de ideas. Asimismo, esta area se encargara de realizar un brief? por nuestra cuenta
junto a una investigacion de mercado para luego juntarnos con el aliado y asi, poder desarrollar

una propuesta alineada a lo que ofrecemos y lo que requieren.

1 Trend: Proviene del idioma inglés y significa tendencia.
2 Brief: Proviene del idioma inglés y significa el documento con la informacion de las empresas/marcas que se
le dan a las agencias de publicidad.



1.2.3. Area de Stalkers®

Es nuestra area especializada en investigacion y obtencion de datos tanto de las marcas como
de sus consumidores, para lograr obtener informacién oculta que puede ser utilizada en los
siguientes procesos. Entre las herramientas que utilizaremos se encuentra el “Social
Listening”*. Asimismo, el area de stalkers se dedicara a navegar por las redes sociales para
estar presentes en donde el publico objetivo se encuentre, esto con el fin de recopilar

informacion de los mismos consumidores.

1.2.4. Area del recreo

El area de recreo es en donde se juegan con las ideas y se prueban todo tipo de propuestas.
Buscamos generar un ambiente que facilite la experimentacion mediante el contacto directo de
nosotros con el producto/servicio de nuestros aliados. Ademas, los creativos, que seran la dupla
designada al proyecto, trabajaran 2 dias en la empresa del aliado para empaparse de la
experiencia de la marca y lograr conseguir la carne necesaria para un resultado aparte de

creativo, efectivo.

1.2.5. Area del share

Esta area se encargard de volvernos “virales” con su estrategia de medios. Ademas, se
involucrd con el proceso de planificacion y de creatividad para converger asi en un dnico

resultado. Entre las herramientas que se utilizardn, se encuentra tanto la creacion de un

3 Stalkers: Observador, persona que vigila mediante internet, especialmente a través de las redes sociales.
4 Social Listening: Permite entender al pablico desde lo comenta o interactta en redes sociales sobre un tema.



Customer Journey Map® a través de entrevistas con el fin de conocer el movimiento/terreno

del target®.

1.3. Equipo de trabajo/estructura

El equipo de trabajo esta conformado por Saory Aguinaga, directora del area de cuentas, quién
tiene la capacidad de organizar y mejorar el ambiente de trabajo entre las areas de la empresa.
Fomentar la informacién e impulsar el trabajo en equipo, para tener un ambiente laboral mas
calido y comprometido. Ademas, cuenta con habilidades para la planificacion estratégica e

investigacion de mercado.

Valeria Céliz, directora del area de planning’, cuenta con habilidades en planeamiento
estratégico, coolhunting®y recoleccion de informacion orientada al cumplimiento de objetivos
y metas. Tiene la capacidad para planificar, medir y analizar el desempefio de los objetivos

propuestos para identificar aprendizajes y procedimientos futuros.

Lucero Soria, directora del area de creatividad, cuenta con experiencia en direccion de arte y
redaccion, tiene la capacidad de ejecutar campafias 360° creativas y estratégicas. También tiene
conocimiento en contenido Always On'°, desarrollo de piezas y key visuals*'; ademas del

manejo avanzado de los programas de edicion que conforman Adobe Creative Cloud. *2

5 Customer Journey Map: Mapa que muestra el proceso de compra y la experiencia que tuvo el consumidor con
dicho producto o servicio.

6 Target: El publico objetivo, es el conjunto de personas para el que se orienta la venta de un producto o servicio.
" Planning:La planificacion es el proceso de pensar y organizar las actividades necesarias para lograr una meta
deseada.

8 Coolhunting: Es el procedimiento de investigacion de tendencias que intenta captar las sefiales de estos
elementos cuando empiezan a surgir.

9 Camparias 360: Aquella que se lanza a través de los distintos medios a los que se expone su publico objetivo.
10 Contenido Aon: Always on (en espafiol, “siempre conectado”) es un término que hace referencia a las
campafias que estan activas de forma constante para responder a la demanda de un producto o servicio.

11 KVS: Key visual es la hoja de ruta visual en la construccion de una marca, siendo el elemento principal para
la ejecucion del disefio y la construccion de su identidad visual.

12 Adobe Creative Cloud: Es una coleccion de aplicaciones de fotografia, video, disefio, tanto para la
comunicacion artistica como empresarial.



Andrés Huaman, director del area de innovacion, tiene la capacidad de liderazgo para poder
desarrollar estrategias y focos de innovacion. El objetivo principal de su cargo es involucrarse
con las distintas areas, analizar el entorno y poder detectar los obstaculos para sustituirlos por
procesos que optimicen el trabajo. Por la naturaleza del cargo que desempefia, posee
conocimientos interdisciplinarios, los cuales o mantienen en constante experimentacion con

herramientas que permiten innovar, como la programacion y el modelado 3D,

Almendra La Torre, directora del area de medios, cuenta con experiencia en investigacion de
campo y recoleccion de datos; asi como el monitoreo de camparias offline!* y onlinet® .
Ademas, tiene la capacidad de identificar la mejor combinacion de medios de comunicacion,
optimizando las campafias para que el mensaje de las mismas llegue al publico objetivo de

manera eficiente.

2. Objetivo, problema a resolver

Spid, la nueva experiencia de marca de Cencosud Via App*®, busca posicionarse como la app
mas amigable, practica y confiable del mercado peruano, y lograr una participacion de mercado
mayor al de la competencia directa e indirecta en su primer afio de lanzamiento. No obstante,
actualmente la oferta de delivery®’ por aplicaciones se encuentra muy saturada y la competencia

directa e indirecta de Spid ya tiene ocupado un porcentaje considerable de la cuota del mercado.

Por ello, Spid busca respaldarse de Cencosud, para generar confianza en sus consumidores y
asi poder lograr la recordacion de la marca mediante su personalidad y funcionalidad a través

de la comunicacion en distintos medios. De esta manera se pretende lograr una cantidad

133D: Tridimensional, hace alusién a un objeto o espacio que tiene ancho, altura y profundidad (longitud).

14 Campafia offline: Se realiza en medios tradicionales como la TV, la radio y los medios impresos, como
periodicos y revistas.

15 campafia online: Se refiere a las distintas formas en que se puede comercializar y crear publicidad en internet.
16 App: Aplicacion movil

17 Delivery: Entrega a domicilio de productos que los clientes compran via online o por medios telefonicos.



considerable de descargas de la app, adquiriendo progresivamente una mayor participacion de

mercado.

2.1 Objetivo general

Realizar el lanzamiento de la nueva aplicacion de delivery Spid en el mercado peruano,

conectando con el publico objetivo para asegurar su éxito.

2.2 Objetivo de negocio

Posicionarse como la app méas amigable, practica y confiable del mercado peruano; y lograr un

market share mayor al de la competencia directa e indirecta en el primer afio.

2.3 Objetivo de comunicacion

1 Lograr la recordacion de la marca por su personalidad y funcionalidad a través de la
comunicacion.

2 Generar descargas del app mediante la comunicacion.

2.4 Obstaculos

Actualmente, la oferta de delivery por aplicaciones se encuentra muy saturada. La competencia
directa utiliza el factor tiempo (rapidez) y la practicidad como mensaje principal de
comunicacion; es decir, promete entregar los productos en un menor tiempo establecido al de

Spid.



3 Estado de la cuestion

Para este apartado, se realizO una investigacion mediante fuentes secundarias y fuentes
primarias acerca de la situacion de la marca, del mercado, de la competencia, y de qué es lo

gue buscan y opinan los consumidores de las apps de delivery.

3.1. Fuentes secundarias

Ahora, se colocara la informacion recopilada de las fuentes secundarias, es decir, aquellas
fuentes de informacién que han procesado informaciéon de una fuente primaria, ya sea una

interpretacion, un analisis, entre otros (Maranto & Gonzalez, 2015).

3.1.1. Antecedentes relevantes

Cencosud es un consorcio empresarial de centros comerciales sudamericanos, de ahi sus
iniciales. Ademas, cuenta con un aplicativo de delivery, llamado Spid que se expande en su
formato de supermercado express en Sudameérica, especialmente en los siguientes paises: Chile,
Per(, Colombia, Argentina y Brasil. Este Gltimo pais, cuenta con un sistema operativo tanto

digital como fisico.

Durante la pandemia, muchos de los locales cerraron por la cuarentena. Asi, lo indica el diario
La Republica (2020), que la industria de restaurantes se han visto afectados por el COVID-19,
generando disminucién en sus ventas. Sin embargo, esta situacion solo se mantuvo en los
inicios del 2020, ya que la cantidad de pedidos de delivery solicitados por apps se incrementd
de 1.4 millones a 2.6 millones durante el inicio de la pandemia en el mes de abril del 2021

(RPP, 2021).

Esto ocasiond la saturacion del mercado de las apps de delivery. Segun el portal de marketing,

InfoMarketing, las empresas que compiten son Uber Eats, Globo, Domicilios.com y Rappi.



3.1.2. Andlisis del Macroentorno

3.1.2.1. Entorno Politico y Legal

Hoy en dia existe un mayor control y regularizacion de la Superintendencia Nacional de los
Registros Publicos (SUNARP) con las politicas de privacidad tanto para las aplicaciones
moviles y web. Asi, lo especifica la Sunarp que “autoriza al Usuario a utilizar y visualizar los
contenidos y/o los elementos insertados en la Aplicacion exclusivamente para su uso personal,
y no lucrativo, absteniéndose de realizar sobre los mismos cualquier acto de descompilacion,

ingenieria inversa, modificacion, divulgacion, enlace, o suministro”

En el 2020 se propuso una regulacion laboral pensada en los aplicativos méviles y reparto. Esto
con el fin de velar por la seguridad y salud de los trabajadores que tienen el oficio de repartir a
diferentes puntos (Inga, 2019). En el 2021, se aprobd la norma que exige que los repartidores
tengan beneficios laborales, seguro y proteccion contra el COVID-19, las empresas que
incumplan tendran una infraccion segun lo establecido por la Ley General de Inspeccion del

trabajo (RPP, 2021).

La inestabilidad politica del pais y en general de América Latina, provoca incertidumbre tanto
economicamente como socialmente, lo cual puede afectar en la inversion y el consumo en el
hogar. Segun el diario Gestidn, el alza de precios en el gobierno de Castillo ha traido reclamos
sociales (Melgarejo, 2021). En ese sentido, se adoptaron medidas para mitigar el alza de
precios, lo cual se especifico con el decreto supremo donde se incrementa la remuneracion

minima vital (El Peruano, 2022).

3.1.2.2. Entorno Econdmico

En primer lugar, de acuerdo a un estudio del Instituto Perunano de Economia (IPE) y

ComexPeru, durante el 2020 las plataformas digitales tanto de movilidad como de delivery



ascendieron en sus ventas a S/1,421, logrando representar el 0.25% del PBI del Pert (RPP,
2021). Esta cifra incluye a las aplicaciones para delivery, por lo que existe una importante

presencia de ellas con respecto al flujo de la economia nacional.

Asimismo, se planea que este afio la economia peruana crecera 2,3% debido principalmente a
una constante debilidad de las confianzas y de los estimulos econémicos de parte del Estado;
y asimismo se prevé para el 2023 una expansion de 3,0% (Belapatifio y Perea, 2022). El factor
de confianza del actual gobierno ha sido importante para la economia peruana, ya que ha
reducido las inversiones, y sumado a ello, los abonos destinados a la poblacidn han ocasionado
que la economia peruana no crezca como lo esperado, y esto es importante porque termina

afectando a los consumidores al devaluarse la moneda nacional.

Por otro lado, en lo que respecta al gasto total, se ha detectado que las compras con tarjeta
representan un 39%, y el canal online representd un 43% como medio por donde se hacian
estas (Belapatifio y Perea, 2022). Dentro del canal online se ubican también las aplicaciones
para delivery como lo seria Spid. El uso de tarjetas de credito en los ambientes digitales resulta
importante para evaluar propuestas ligadas a los medios de compra de los consumidores

peruanos.

En primer lugar, se encuentra que la canasta basica ascendio de S/. 1440 en el 2021, a més de
S/. 1500 en el 2022 (Lopez, 2022). Esto significa que las personas destinardn mas dinero al
apartado de comida. Por otro lado, existe un aumento de los precios internacionales de los
alimentos, debido a efectos secundarios de la pandemia y también debido a la inflacién global

(Lopez, 2022).

Asimismo, se estima el crecimiento de la economia peruana en un 2.3% para el afio 2022
(Belapatifio y Perea, 2022). El factor de confianza del actual gobierno ha sido importante para

la economia peruana, ya que ha reducido las inversiones, y sumado a ello, los abonos destinados
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a la poblacion han ocasionado que la economia peruana no crezca como lo esperado, y esto es

importante porque termina afectando a los consumidores al devaluarse la moneda nacional.

Por ultimo, un dato por resaltar es el aumento del precio internacional del combustible, esto a
raiz del conflicto internacional entre Rusia y Ucrania (Perl Energia, 2022). Este dato es

relevante, ya que la mayoria de vehiculos de delivery utilizan combustible.

3.1.2.3. Entorno Social

En este entorno, se debe tomar en cuenta los siguientes factores: la evolucion demogréfica, la
movilidad social y cambios en el estilo de vida. Asimismo, el nivel educativo y otros patrones
culturales, la religion, las creencias, los roles de género, los gustos, las modas y los habitos de

consumo de la sociedad.

Segun Shastri (2019), por la coyuntura que ain se encuentra viviendo el pais hoy en dia, pero
a menor escala, disminuyo la costumbre de guardar grandes cantidades de efectivo y sobre todo
aumento la realizacion de pagos por internet como del manejo de dinero en tarjetas de crédito,
débito o digitales. Al permitir la realizacion de los pagos digitales, al momento de elegir un
producto u servicio cuando hacemos un pedido, provocé que el servicio fuera parte del dia a

dia.

Una de las ventajas que les brinda es qué se les permiten a los propietarios de los
establecimientos hacer un seguimiento de los cobros directamente a través de su cuenta de
restaurante y gestionar mejor sus inventarios, entradas de efectivo y los pedidos recibidos y
entregados. Mediante un algoritmo sencillo, las aplicaciones son capaces de dividir el nimero
de pedidos entre el nimero de repartidores, facilitandoles a los propietarios el célculo de lo que

les adeudan a éstos ultimos.
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Por otro lado, segun Orams (2020), dentro de los aspectos mas valorados como la
disponibilidad y facilidad para encontrar los productos deseados, la simplicidad y efectividad
de las comunicaciones y resolucion de problemas, la correcta funcionalidad de los sistemas de
pagos online, el cumplimiento de las promesas de tiempos de entrega y, hoy méas que nunca, el
estricto cumplimiento de los protocolos de higiene y distanciamiento social en el delivery o
pick-up, son algunos de los aspectos que las marcas deben mirar con atencién para asegurar

una buena experiencia de compra.

3.1.2.4. Entorno Tecnoldgico

En la actualidad, se viene observando un constante desarrollo y evolucion de tecnologias
moviles, asi como un notable crecimiento en el despliegue de redes mdviles a nivel mundial.
Segun el Organismo Supervisor de la Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL),
las empresas operadoras entrantes pasaron de una participacion de mercado del 4.6% en 2014
a un 18.7% en junio del 2016, y estd misma ha ido en continuo crecimiento durante los Gltimos
afios (2018). Esto refleja una realidad en nuestro entorno y la necesidad de las personas de unas
redes de alta velocidad que puedan darle soporte a nuevas herramientas, como servicios de voz,

de datos, etc.

Hoy en dia, existe una amplia disponibilidad de dispositivos convergentes avanzados, ya sean
smartphones, tablets, entre otros. Dichos dispositivos, presentan caracteristicas que han
ayudado a que los teléfonos moviles se conviertan en una herramienta del dia a dia de las
personas que deben usar de forma casi indispensable. En el pais, el Organismo Supervisor de
la Inversion Privada en Telecomunicaciones (OSIPTEL), afirmé que el efecto de portabilidad
de los moviles, modificaciones en el marco regulatorio y normativo que condicionan el
desempefio de este mercado y la competencia que se ha ido desarrollando entre operadoras,

tanto en precios, tarifas, promociones, ofertas, equipos, han sido primordiales para recomponer
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el mercado de los teléfonos maviles, por ello, ha habido un incremento de Ilamadas entre
operadores, y de usuarios que accedieron a internet por tipo de terminal y segin modalidad

contractual lo que confirma la necesidad de empresas proveedora de servicios (Trillo, 2018).

La llegada de tecnologias 5G, inteligencia artificial, realidad virtual, entre otros, hace que este
sector continle en crecimiento y apostando por la innovacion y el desarrollo tecnolégico.
Ademas, por la coyuntura actual y el contexto de la crisis sanitaria a causa del COVID-19 la
digitalizacion se dio de manera mas rapida tanto de comercios como de usuarios, ya que ahora
prefieren usar medios digitales para realizar compras de bienes y servicios, debido a las
restricciones de movilidad y confinamiento que fueron implementadas en muchos paises, asi
como las reglas de distanciamiento social para evitar propagar el virus del COVID-19

(Hernando, 2020).

Asimismo, segin el INEI (2021) en el tercer trimestre del 2021, el acceso a Internet en los
hogares del pais alcanzo al 55,0%, aumentando en 9,6 puntos porcentuales en comparacion con
similar trimestre del afio 2020. Adicionalmente a ello, respecto al area de residencia, los
hogares con internet aumentaron en todos los &mbitos; produciéndose el mayor incremento en
el resto urbano, al pasar de 47,7% a 59,0%; seguido del area rural, al aumentar de 11,4% a

20,7%; y Lima Metropolitana, de 64,2% a 72,0% (INEI, 2021).

Del mismo modo, segun INEI, por area de residencia, la poblacion usuaria de Internet en Lima
Metropolitana alcanzo el 87,7%, en el resto urbano el 79,9%, y en el area rural el 48,0%. Por
otro lado, segun grupos etarios, en el trimestre de analisis, de la poblacion de 25 a 40 afios de
edad, el 85,8% accedio a internet. De todo este porcentaje, el 92,8% de la poblacidn usuaria

de Internet accede diariamente (INEI, 2021).

De igual modo, en el tercer trimestre de este afio, del total de la poblacion usuaria de Internet,

el 48,5% accedi0 a este servicio a través de un teléfono celular sin plan de datos, el 38,4%
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mediante un celular con plan de datos, el 17,9% por una laptop, el 14,6% por una computadora,
el 4,2% por una tablet y el 9,1% por otro tipo de dispositivo como un Smart TV. Asi, en el

94,5% de los hogares del pais existe al menos un miembro con teléfono celular (INEI, 2021).

De igual manera, cabe mencionar que, durante el trimestre de estudio, se identifico que en el
94,5% de los hogares del pais existe al menos un miembro con teléfono celular y que; segun
area de residencia, la mayor cobertura de este servicio se report6 en el resto urbano con el
97,1% y en Lima Metropolitana con el 96,4%, seguido del area rural con el 86,2% (INEI,

2021).

Por ultimo, es relevante mencionar que el nimero de usuarios de plataformas digitales de
delivery se incrementaron hasta 70% en el primer afio de pandemia, esto debido a que, como
se menciond anteriormente, responde a los impedimentos de salida ordenados por el Gobierno
para frenar el avance de la pandemia COVID-19, los cuales por consiguiente aumentaron la
demanda por los servicios de delivery mediante aplicaciones por dispositivos moviles (Gestion,
2021). Asimismo, esto ultimo se debe también a que, la digitalizacion en los restaurantes resulta
importante, ya que permite disminuir los tiempos de atencion a los clientes y facilita los

tramites para las marcas (Gestion, 2022).

3.1.2.5. Entorno Ecoldgico

Segun el Diario EI Comercio “El Perd emite cada dia a la atmésfera 380.000 toneladas de
dioxido de carbono (CO2), lo que equivale a 138 millones de toneladas por afio” (2014), lo

cual contribuye a la problematica actual del calentamiento global.

Por su parte, el Banco Mundial (2018), informa que la emision de CO2 en el territorio peruano
ha aumentado durante los afios 1960 y 2013, sufriendo un cambio ascendente desde las 0,9 a

las 1,87 toneladas métricas per capita. Asimismo, en el afio 2020 dichas emisiones han sido de
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mas de 44 megatoneladas, colocando al Per( en el puesto nimero 128 del ranking de paises
por emisiones de CO2; formado por 184 paises, en el que se ordenan los paises de menos a mas

contaminantes, segun el diario Expansion.

Con el fin de apoyar una transicion hacia un modelo de desarrollo mas verde y resistente, el
Estado peruano se encuentra involucrado en el proceso para detener la problematica del
calentamiento global, por lo que, junto a otras entidades del estado, ha llevado a cabo una serie
de politicas y normas que ayudaran a la reduccion de dafios en el &mbito medioambiental. Es
asi que el Ministerio del Ambiente (Minam, 2017) con sus politicas para la reduccion de
emisiones de gases de efecto invernadero, buscé promover el uso de combustibles limpio, que
se invierta en el desarrollo de energias renovables, mejorar la eficiencia de los procesos de

combustion y modificacion de las tendencias de consumo a través de la educacion ambiental.

Hablando de decretos, el Per( adoptd una ley sobre el cambio climatico (Ley n.° 30754) y
establecio un Registro Nacional de Medidas de Mitigacion (RENAMI). Asimismo, el
Ministerio de Medio Ambiente aprobo el Plan Nacional de Adaptacion que proporciona una
hoja de ruta para acciones estratégicas en sectores clave (2021). Ademas, el pais presentd su
segunda Contribuciones Nacionales Determinadas (NDC) trabajo en la actualizacién de la

Estrategia Nacional de Cambio Climético (2020).

Ahora bien, enfocandonos en los comercios fisicos y virtuales, se ha demostrado que "Las
compras online reducen en un 35 por ciento las emisiones de CO2 respecto a las compras
tradicionales, segun un estudio realizado por el Instituto Estia-Via para la Federacion de
Comercio Electrénico y Venta a Distancia.” (Retailmktg, 2010). Esto se debe a que para
transportar los productos hasta el punto indicado por el cliente se gasta un 40% menos de
combustible que lo que se gastaria en un viaje hasta el centro comercial. Asimismo, se consume

un 30% menos de energia que lo que se consumiria en una tienda fisica o supermercado, en
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donde se hace uso de energia eléctrica (luz) y aire acondicionado. Por Gltimo, se evita la
concentracion de personas y las colas que también requieren el uso de dichos recursos,

contribuyendo asi a reducir la emision de gases.

Otro dato importante es que a partir del 21 de diciembre del 2021, gracias a la ley 30884, “ se
fiscalizara a los comercios que “entregan bolsas plasticas que no sean reutilizables y aquellas
cuya degradacion genere contaminacion por microplasticos o sustancias peligrosas y no

aseguren su valorizacién” (MML, 2021).

Por otro lado y enfocandonos en los medios de transporte, que son un factor fundamental para
la emision de gases, el Ministerio de Energia y Minas (Minem) planeé insertar vehiculos
eléctricos; lo cual ayudaria en la reducciéon del CO2, asi como en el ahorro en gastos de
combustible (Velis 2014). Para el 2017, algunos comercios que trabajan con la modalidad de
delivery empezaron a implementar el uso de estos vehiculos eléctricos, que ademas utilizan
energia proveniente de fuentes renovables; y con los cuales impactan en el medio ambiente

“reduciendo la contaminacién y mejorando la calidad del aire” (Microsiervos, 2017).

Por ultimo, el director de la Asociacion Automotriz del Perd, Willard Manrique, menciona que
el transporte lineal, tal como la motocicleta, es un medio de transporte sostenible; porque ayuda
a la reduccion de emisiones de didxido de carbono (CO2). “Este medio de transporte emite un
50% menos de CO2, en comparacion con otros vehiculos motorizados, segun ADEME - la

Agencia Medioambiental Francesa” (2019).

3.1.3. Analisis de la competencia directa

Segun el diario E-commerce, Touch Perd, empresa que sefiala el crecimiento de aplicativos
como Glovo o Rappi, manifestd que a raiz de la pandemia a causa del COVID - 19, el servicio

de delivery crecidé exponencialmente, es decir un 250 % en el afio 2020 (Bravo, 2021). Estose
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ve reflejado en la compra de diferentes productos via delivery de las personas. Acorde a los
datos de Niubiz, el consumo online por parte de los usuarios fue de un ticket promedio de 92
soles (Bravo, 2021). Asimismo, en el 2021 se incrementd hasta un 70% el nimero de usuarios
de plataformas digitales, especificamente de delivery, lo cual generd que haya ventas de mas
de 80 millones de soles (Gestidn, 2021). Dicho lo anterior, se comprende que la marca Spid,
tiene una ardua competencia en el sector de compras por delivery dentro del mercado peruano.
Por esa razon, es necesario detallar y realizar un breve analisis de las principales marcas que

representan esa competencia para el lanzamiento de Spid.

En ese sentido, la competencia directa dentro del mundo del marketing, se conceptualiza
cuando una empresa vende productos o servicios del mismo rubro en el mercado y también se
dirigen al mismo publico (Marketing Directo, 2021). Segun Fahey (1999), estos competidores
se enfrentan a otras empresas que tienen caracteristicas similares, tales como compartir los

mismos canales, materiales, clientes, capital, etc (como se cit6 en Vera y Diaz, 2012).

En las siguiente lineas, se describiran las caracteristicas de la competencia directa de Spid,

acorde a los aplicativos existentes en el mercado peruano:

Fazil

La aplicacion de delivery Fazil, se encuentra respaldado por el Grupo Falabella, empresa que
posee grandes marcas dentro del territorio peruano, entre ellos Hipermercados Tottus. Debido
a que pertenece a la misma empresa, Fazil se caracteriza por tener el servicio de personal
shopper, el cual te ayudara a comprar los productos y descuentos de Hipermercados Tottus.
Ademas, también podras acceder a productos de tiendas Sodimac, restaurantes, farmacias,
tiendas de regalos, etc (EI Comercio, 2020). Su zona de cobertura abarca los siguientes distrito
de Lima Metropolitana y Callao: Ate, Barranco, Brefia, Chorrillos, Cercado de Lima, Huaycan,

Independencia, Jests Maria, Lince, Los Olivos, Miraflores, Pueblo Libre, Magdalena del Mar,
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San Borja, San Isidro, San Luis, San Juan de Miraflores, San Miguel, Santa Anita, Santiago de
Surco, San Juan de Lurigancho, San Martin de Porres, Surquillo, Villa el Salvador, Villa Maria
del Triunfo, Villa la Encantada, Bellavista, La perla, Callao y Carmen de la Legua Reynoso;
Arequipa; Cayma, Cercado de Arequipa, Cerro Colorado, Mariano Melgar, Miraflores,
Paucarpata, Selva Alegre y Yanahuara; Cajamarca; Chiclayo, Jose Leonardo Ortiz y La
Victoria; Cusco; Ica; Piura: Castilla, Piura, 26 de Octubre; Trujillo: Florencia de Mora,
Huanchaco, La Esperanza, Trujillo y Victor Larco. Asimismo, Fazil cuenta con tres pilares:
Facil, rapido y amigable. Esta app cuenta con almacenes propios y su tiempo de entrega es de
aproximadamente 90 minutos. El diferencial que detectamos fue su extensa area de cobertura,

la cual abarca la mayor cantidad de distritos de Lima Metropolitana y Callao.

Jokr

Es un aplicativo de delivery de origen aleman que fue creado por el empresario Ralf Wenzel
(PerG Retail, 2021). Ingres6 al mercado peruano a inicios del 2021 y su servicio garantiza la
entrega de los pedidos en un tiempo récord, es decir de 15 minutos maximo. Esto permite que
el usuario pueda obtener su producto en corto tiempo y pueda disfrutarlo. Es por esa razon que
su principal diferencial es la rapidez de entrega. En cuestion a los productos, ofrece diversas
categorias, como: alimentos, snacks, higiene, mascotas y tecnologia. Es mas, en el aplicativo
podras encontrar recetas de diferentes platillos y sus insumos. De hecho, Jokr esta disponible
para los dispositivos iOS y Android. Ademas, cuenta con almacenes propios y su cobertura
abarca los distritos de San Miguel, Pueblo Libre, San Isidro, Jesus Maria, Miraflores, Barranco,

San Borja, Surco, Surquillo, La Molina, Brefia y Cercado de Lima.

Agora Shop

Es una app de delivery que cubre supermercados tales como Plaza Vea, Vivanda, Makro,

Promart e Inkafarma. Este aplicativo esta disponible desde el mes de marzo del 2022 y cuenta



18

con un personal shopper que seleccionara el pedido acorde a los gustos del usuario. Ademas,
puede comprar desde la comodidad de su casa, de una manera rapida y sencilla a precios bajos,
ya que encontraran diversas promociones y descuentos (EI Comercio, 2022). Su zona de
cobertura abarca Lima metropolitana, como: Los Olivos, Independencia, San Miguel,
Bellavista, Magdalena, Jesus Maria, Santiago de Surco, Pueblo libre, Miraflores, Lince, San
Borja, Barranco y La Molina; en Chiclayo: La Victoria; en Trujillo: Ciudad de Trujillo y Victor
Larco Herrera; Piura: Castilla; en Arequipa: ciudad de Arequipa, Cayma, Selva Alegre,
Miraflores y Yanahuara. Asimismo, cuenta con almacenes propios y su horario de entrega va

desde las 9 de la mafiana hasta las 10 de la noche.

Yummy Rocket

La app de delivery Yummy Rocket, cuyo director ejecutivo es Vicente Zaverce, ofrece més de
1000 productos en mas de 25 categorias diferentes, como, productos lacteos, embutidos, frutas,
verduras, cuidado personal, productos para el hogar y mucho mas. Ademas, su zona de
cobertura abarca toda Lima Moderna. Asimismo, supone revolucionar el mercado con un

delivery de 15 minutos.

3.2. Fuentes primarias

A continuacion, se colocard la informacion recopilada de las fuentes primarias, es decir,
aquellas fuentes de informacion que contienen informacién original, es decir, son de primera

mano, resultado de investigaciones, ideas, conceptos, entre otros (Maranto & Gonzéalez, 2015)

Para las principales fuentes de esta investigacion, se ha tenido en cuenta las generaciones del
Per, considerando la mas adecuada para lo que ofrece la marca Spid, la generacion Y, es decir,
personas entre 21 a 35 afos (IPSOS, 2017). Spid promete generar confianza en sus

consumidores bajo el respaldo de Cencosud, mediante una comunicacion amigable y
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personalidad diferenciada en el mercado, por lo que va directamente enfocado a este publico

objetivo ya que se acomoda a su perfil demogréafico, tecnolégico y economico.

3.2.1. Andlisis del publico objetivo

El publico objetivo de la marca Spid son personas entre los 25 a 35 afios de edad, del sector
socioeconémico A, B y C +. Segun Ipsos (2020) EI 73% de los jovenes adultos peruanos se
encuentran expuestos a los videos en redes sociales, seguido de la exposicion a los medios
tradicionales con un 87%. A pesar de estar en constante contacto con los medios sociales,

observamos en las estadisticas que ain prefieren los medios tradicionales.

Asimismo, conforman la generacién Millennials o generacion Y, es decir nacidos entre 1981 y
2000. Se caracterizan por ser tecnologicos y utilizar smartphones, laptops y tablets; les gusta
navegar por internet, realizar compras y sobre todo compartir experiencias en redes sociales

(Begazo y Fernandez, 2015).

“Esta generacién nacio con Internet, por lo cual es su principal herramienta para distintos
ambitos de su vida; desde la comunicacion por medio de redes sociales, la educacién por
medio de podcast, vida podcast y videoblogs, hasta el entretenimiento por medio de

videojuegos y canales de video en linea”. (Begazo y Fernandez, 2015, p. 12).

3.2.2. Analisis del producto, servicio o promesa

Spid es una aplicacion de delivery respaldada por la red de supermercados de Cencosud.

Promete una entrega rapida en 35 minutos.

El servicio de delivery de Spid incluye varios objetos y servicios personalizables para los

clientes finales, desde bolsas con el logo de la marca
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4. Disefio de Investigacion Propia

En cuanto al disefio de investigacion del presente trabajo, se detallard la informacion con
respecto tanto a la planificacion como a la aplicacion de las herramientas de investigacion

utilizadas para recopilar informacion de parte del grupo de investigacion.

4.1. Planteamiento

Esta investigacion tendra un enfoque mixto, debido que empleando este método, se lograra
obtener una mayor variedad de perspectivas del fendmeno en cuanto a frecuencia, amplitud y
magnitud, asi como profundidad y comprension (Hernandez Sampieri et al, 2014). Asimismo,
el uso de diferentes enfoques metodoldgicos con fortalezas y debilidades de diferentes
perspectivas proporcionan mayor seguridad y certeza en las conclusiones de la investigacion

(Hernandez Sampieri et al, 2014).

Con respecto al tipo de investigacion que se realizarg, esta sera de naturaleza exploratoria, ya
que este tipo de alcance pretende explorar fenémenos, eventos, comunidades, procesos, hechos
y conceptos o variables (Hernandez Sampieri et al, 2014). En el caso de esta investigacion, se

busca explorar procesos de compra de un grupo objetivo en especifico.

Asimismo, el presente estudio tendrd un enfoque de naturaleza descriptiva, ya que pretende
recoger informacién de manera conjunta. Como indica Hernandez Sampieri et al (2014) se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,

comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis.

La muestra empleada para la presente investigacion sera de tipo homogénea, ya que las
unidades seleccionadas poseen las mismas caracteristicas y comparten rasgos similares, siendo

la muestra personas de 25 a 35 afios residentes en Lima Metropolitana. En ese sentido, la
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finalidad de esta eleccion es resaltar los procesos de este grupo social (Hernandez Sampieri et

al, 2014).

Finalmente, este estudio basara la muestra del universo elegido en un tipo probabilistico,
debido a que, segun Hernandez Sampieri et al (2014), estas son fundamentales en los disefios
de investigacion transeccionales, tanto descriptivos como correlacionales-causales (las
encuestas de opinién o sondeos, por ejemplo), donde se pretende hacer estimaciones de

variables en la poblacion (Hernandez Sampieri et al, 2014).

4.2. Instrumentos

Se definiran a las fuentes primarias como aquellas recolectadas mediante contacto directo con
la informacion. En este caso, se utilizaran como herramientas: un benchmark de competencia,

encuestas y entrevistas a profundidad.

Encuestas

Como siguiente paso se realizardn encuestas. Las encuestas se definirdn como aquellas
herramientas de investigacion que se basan en un grupo de preguntas que estan relacionadas a
medir una o mas variables (Chasteauneuf, 2009, como se citd en Hernandez Sampieri et al,
2014). p. 217. Para ellas se incluyeron preguntas tanto cerradas con respuesta opcional para un
mejor entendimiento como también algunas preguntas abiertas. (Anexo 1 de preguntas de

encuesta)

Entrevistas a profundidad

Como dltima herramienta de recoleccion de informacién, se utilizaran las entrevistas a
profundidad. Se definira a la entrevista como aquella conversacion entre un primer individuo

(entrevistador) y otro (el entrevistado) con el fin de intercambiar informacion entre ambos
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(Hernandez Sampieri et al, 2014, p. 403). Las entrevistas a profundidad seran Utiles para
obtener testimonios acerca de las experiencias con las aplicaciones de delivery de parte de los

usuarios.

4.3. Muestra

Como parte de la investigacion propia, se realizO una encuesta online dirigida a los
consumidores de apps de delivery. Esta herramienta fue orientada para un publico de personas
hombres y mujeres que se encontraban dentro del rango de edad de 25 y 35 afios, que hayan o
estén utilizando apps de delivery, y que sean residentes en Lima Metropolitana. De esta manera,
se recopilaron 73 encuestas entre el 26 y el 28 de abril del afio 2022 a través de la herramienta
Google Forms, en donde se cre6 dicha encuesta y se procedid a ser distribuida a la muestra

previamente seleccionada.

Luego de iniciar las encuestas, se procedio con el inicio de las entrevistas a profundidad. Se
contd con un total de 16 entrevistados que se encontraban dentro del mismo rango etario,
ubicacion geografica y demas caracteristicas de los encuestados. Este grupo de participantes

fue contactado a través de la plataforma de Zoom, entre el 26 y el 28 de abril del afio 2022.

4.4. Resultados

En los pérrafos siguientes, se detallaran los resultados de las herramientas de investigacion que

se utilizaron, es decir, tanto las encuestas como las entrevistas a profundidad.

Encuestas

En lo que respecta a los resultados de las encuestas, en primer lugar, se obtuvieron 73 respuestas
de las cuales un 38,4% era un publico masculino y un 61,6% femenino. En el rango de edad,

el 83,6% pertenecia al intervalo de 25 a 30 afios, mientras que un 16,4% estaban entre 31y 35
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afios. En cuanto al lugar de residencia de los encuestados, el 66,1% vive en la Zona Centro de
Lima; el 13,7% se encuentra en la Zona Norte y un 11% vive en la Zona Este (Anexo 3).
Ademas, el 53,4% menciond que trabajaba; un 28,8% estudia y trabaja; el 16,4% asegurd que

solo estudiaba y un 1,4% que solo se dedica a ser ama de casa.

Un detalle relevante que se evidenci6 fue que el 83,6% asegurd que utilizaban aplicaciones
para hacer compras, de hecho al preguntarles qué aplicaciones por delivery de supermercados
conocian, precisaron lo siguiente: El primer lugar, lo ocup6 Rappi (90,2%); el segundo lugar,
PedidosYa (85,2%); en tercer lugar, Fazil (45,9%); luego Jokr (34,4%); Cornershop (27,9%);
y en altimo lugar, Yummy Rocket (23%) y Agora Shop (23%). Sobre el horario en el que los
encuestados realizan sus compras por apps de delivery, un 75,4% las realiza en la noche (entre
las 7pm y 11pm); en segundo lugar, un 45,9% durante la tarde (12pm - 6pm); en tercer lugar,
un 21,3% durante la mafiana (6am - 11am); y por altimo, un 4,9% las realiza durante la
madrugada (12am - 5am). Cabe recalcar que el 55,7% se considera satisfecha utilizando estos

aplicativos en una escala 4 de 5, es decir relativamente alto.

Por otro lado, al preguntarles qué objetos suelen comprar por delivery, se considero los tres
principales. En primer lugar, los snacks (68,9%). Luego, se posiciona, los licores (52,5%),
seguido de bebidas (47,5%) (Anexo 4). Otro punto importante es el tono de comunicacion en
las redes sociales, debido a que el 52,5% de los encuestados respondié que deberia ser
amigable, mientras que un 39,3% indicd que debia ser divertida, un 4,9% manifesto que deberia

ser respetuosa y un 3,3% menciono que debia ser informal.

En lo que concierne a la frecuencia del uso del servicio de delivery, un 32,8% de los
encuestados opta por servicios de delivery mas de una vez a las semana, mientras que otro
32,8% lo hace una vez a la semana, y solo un 19,7% lo hace quincenalmente (Anexo 5). Cabe

sefialar que los motivos por los cuales precisaron que no terminaban de adquirir un producto,
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pese a haber entrado a la aplicacién, es debido a que un 73,8% indicé a que se debia a que “no
encontraron el producto deseado”, un 52,5% detallé que era porque no se completo la compra
debido al precio, mientras que un 9,8% lo relaciona con la calidad; y, por ultimo, un 1,6% con

la cobertura.

En relacion al tiempo de espera luego de la compra, un 54,1% de los encuestados afirmé que
estarian dispuestos a esperar 30 minutos; mientras que un 23% 45 minutos, y un 13,1%

respondio que el tiempo no era relevante, siempre y cuando llegue el pedido(Anexo 6).

En cuestion a la atencion al cliente, un 54,1% preferia una comunicacion por llamada, mientras
que el 45,9% preferia una comunicacion por interfaz de mensajes. De hecho, el 98,4% de los
encuestados detall6 que les gustaria ver las especificaciones de los productos que desean

adquirir en la app.

Entrevistas

El objetivo de las entrevistas como instrumento fue identificar la percepcion que tenian los
consumidores acerca tanto de las apps de delivery como del servicio que ofrecian. En linea de
ello, para el trabajo de campo se cont6 con 16 personas dentro del rango etario de 25 a 35 afios

que residen en 25 a 35 afos.

Entre nuestros descubrimientos de las entrevistas, se encuentra que existe una expectativa de
los consumidores de escuchar mensajes de la parte de las marcas: “Escuchar ese mensaje que
diga que me estan facilitando la vida, y que haran las compras del supermercado como si iria
yo" (Rodrigo, 25 afos). El factor de comunicacidn con el cliente es importante y este debe estar
presente durante todo el proceso de compra, en especial mientras se espera que llegue el pedido:

“La comunicacion o la conexion del delivery con el usuario debe ser fundamental, porque a
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veces sientes ese vacio. Calmar esa ansia. Por ejemplo: jHola Bery, estamos cerca de tu casa!”.

(Melissa, 34 afos).

Asimismo, se recalca la falta de un elemento musical con el cual relacionar la aplicacion de
delivery: “Los aplicativos de delivery no tienen musica, seria genial que cuando compres
escuches algin sonido...me encantaria que sea como google, que me lean y me estudien con

tal que me faciliten las cosas” (Jorge, 35 afos).

Otro punto interesante y muy comentado en las entrevistas fue el rechazo de cobros indebidos
de parte de las aplicaciones de delivery, ya que no eran transparentes con el costo final de su
servicio: “Yo usaba Rappi, pero ahora uso PedidosYa porque Rappi empez6 a hacer cobros
indebidos segun mi perspectiva...molesta ver un sol mas o un pago mas aparte del precio del
producto, del precio del servicio, y del delivery” (Julissa, 25 afios). Y esto no solo se relaciona
con el apartado financiero, ya que los entrevistados también comentaron que a veces no existe
una transparencia con los tiempos de entrega de los pedidos: “Lo que me gustaria escuchar es
que sean realistas con el tiempo dependiendo de la zona en donde te encuentres y que las ofertas
también sean mas transparentes porque a veces siento que te dicen un precio y al finalizar el

pedido sale un precio més elevado” (Giuliana, 25 afios).

Por ultimo, otro descubrimiento importante es que los consumidores comienzan a valorar méas
la seguridad con la que llega el pedido a ellos, es decir, que el delivery también se preocupe
porque llegue bien el pedido: “Me gustaria que hablaran méas acerca de la seguridad de tu
pedido, tipo que esté en buenas condiciones y que te de la seguridad que va a llegar a tu hogar
sin ningun inconveniente” (Vania, 28 afios). Este factor de seguridad es el que también deberia
ser prometido junto al actual de rapidez: “Ademas de prometer rapidez, que se preocupen por

si llego bien y de atender al usuario. Creo que muchas veces la gente lo percibe como un canal
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en donde pagas lo suficiente, donde tu producto llega como sea, y también los precios” (Julissa,

25 anos).

4.5. Descubrimiento de hallazgos, insights o datos relevantes para la propuesta

En lo que respecta a los hallazgos encontrados a raiz de la investigacion propia, y los cuales
serviran para la sustentacion de la propuesta de estrategia, se ha logrado identificar 4 datos

importantes.

El primer hallazgo encontrado es la importancia de la comunicacion bidireccional entre la
empresa y el usuario. Consideran que no solo el servicio y el producto que ofrecen debe ser
optimo, sino también valoran mucho la atencion al cliente, la forma en la que las empresas

solucionan los problemas dentro de las aplicaciones.

El segundo hallazgo encontrado es la importancia de una flota propia capacitada en atencién al
cliente para los usuarios que utilizan estas aplicaciones. Consideran que existe una mayor
confianza en aquellas empresas que poseen su propio personal, en este caso, sus propios
motorizados, debido a que existe un compromiso mayor de por medio, evitando problemas
como el envio de productos que no llegan a su destino, la cancelacién de pedidos ya pagados,

etc.

Otro de los datos relevantes que descubrimos a través de las entrevistas y encuestas fue que el
usuario valora que el producto que ha pedido llegue a sus manos, y que este sea recibido en
buenas condiciones, por sobre el tiempo en que se demora el motorizado en entregar el pedido.
En otras palabras, el usuario resalta una gran importancia en el trato del personal con los
productos que piden. Esperan que este llegue a su destino, como si ellos mismos hubieran ido

a la tienda y escogido el producto, sin maltratarlo.
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Finalmente, como cuarto dato relevante, se hallé que les gustaria una mayor comunicacion
durante el proceso y uso de la aplicacion de compra con el usuario, debido a que consideran
estd accion como un trato mucho mas cercano, y por lo tanto concluyen que es una mejor
experiencia en cuanto a la atencion al cliente, por lo que influye en la recordacion de la marca

y en su proxima compra.

Por otro lado, en lo que respecta al planteamiento del insight, este nace a través de la estrategia
y la recoleccion de informacion realizados en las entrevistas como por distintos medios de data,
los cuales permitieron encontrar el pain real detras de las aplicaciones de delivery, “Me
prometen un monton de cosas, pero no lo que me interesa”, se refiere a la cantidad de ofertas
que prometen diferentes aplicaciones en el mercado, desde el tiempo, la ubicacion, los tipos de
productos, etc. No siendo estos factores las principales razones por la cual una persona puede
llegar a posicionar una marca en su mente, como la mejor opcion. Debido a que lo que mas les
interesa es la experiencia 360 al momento de realizar una compra, desde la calidad del producto

seleccionado, hasta como es la manera de trato por parte del personal de servicio.

5. Estrategia planteada

Luego de revisar la teoria, y haber realizado e implementado las herramientas de recojo de la
informacion en nuestro pablico objetivo, con el fin de encontrar hallazgos relevantes para la
construccién de la estrategia para la presente campafa, presentaremos a continuacion la

estrategia general de comunicacion planteada para la marca Spid.

5.1. Estrategia general de comunicacion

Luego de analizar el insight descubierto a partir de los hallazgos descritos lineas arriba, y
considerando la informacién recolectada para esta investigacion. Se propone que la marca Spid,

se comunique a traves de la ruta creativa: Te conocemos, el interés y conocimiento de su
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publico objetivo. En ese sentido, se comprende que Spid sabe que cada persona es un mundo
diferente, y por lo tanto; también sabe que cada individuo tiene un proceso de seleccion Unica
y particular. Por ello, la principal razon, es no sélo conocer lo que consumen, sino también, la

manera en que lo hacen.

En adicion, no solo quiere posicionarse como una app de delivery mas en el mercado peruano,
sino que quiere destacar su diferenciacion a través de su comunicacion. Es asi, que a través de
estd ruta, la marca Spid quiere resaltar que interioriza los comportamientos, habitos y
preferencias de compra de su target. Asi pues, Spid quiere lograr que su publico objetivo
personifique a la marca; es decir, que piense en este servicio como si fuera una persona. Pero
no cualquier individuo, sino uno que realmente lo conoce y le genera confianza. Es por esto,
que la estrategia comunicacional seleccionada y que mejor describe a la aplicacién es: Spid, lo

que quieres, cémo lo quieres.

En ese sentido, Spid promete acompafiar al consumidor en todo el proceso de compra,
mejorando la experiencia desde la toma del pedido hasta la entrega del producto. El objetivo
que propone la agencia Beyond Lab es facilitarle la vida al usuario dandole una experiencia
personalizada 360° como si él mismo estuviera en el supermercado, resaltando la calidad,
seguridad, confianza y calidez en cada entrega y eleccién; porque lo mas importante no es la
rapidez de entrega del producto, sino que este llegue en buen estado, y con una experiencia
positiva y recordable. Teniendo en cuenta todo lo anterior, se busca complacer al usuario, y

satisfacer sus necesidades, para que asi obtenga la mejor experiencia con la aplicacion.

5.2. Concepto creativo + sustento

El concepto creativo surge con el fin de que el usuario pueda vivir una experiencia distinta a
los otros aplicativos convencionales existentes del mercado. A partir de esto, se partird del

siguiente concepto creativo: el “Spid-Verso”. El spidverso es una variacion del término
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“multiversos”, el cual ha sido utilizado por las distintivas empresas tales como Marvel y
Disney, las cuales introducen la idea de que cada individuo posee varias versiones de uno

mismo en diversos mundos paralelos.

Es por ello, que para la campafia Spid se presenta a los asistentes de compra personales, o su
término anglosajon, personal shopper. Este doble, seria la otra version de ti que se encuentra
en el mismo universo que td; y te ayuda a realizar las compras, mientras tu estas realizando
otras actividades. Es decir, que gracias a este Spid-verso, no deberas preocuparte en correr a la
tienda a ultima hora por si algo te falta, ya que lo dejards en manos del personal shopper de
Spid, el cual realizara las compras por ti, para que de esa forma tu puedas disfrutar y no dejar

de hacer tus actividades del dia a dia; como el ir al gimnasio, al cine, salir con tus amigos, etc.

El tono de comunicacidn estara enlazado a tres atributos. EI primero es jovial, ya que el target
es un publico juvenil. Segundo, debe ser alegre para transmitir lo positivo de la marca. Por
ualtimo, es cercano, debido a que se desea reforzar la idea de que Spid te conoce tan bien, como

si fueras tu mismo.

5.3. Plan de medios + sustento

En el presente apartado, se presentara el plan de medios acorde a los formatos que son mas
utilizados por el pablico objetivo de Spid. Por esa razon, se empled una seleccion minuciosa
de esos mismos. En ese sentido, la campafa publicitaria gira en torno a nueve semanas, que
estd distribuido conforme a la teoria del funnel, es decir en tres etapas: Awareness,

consideracion y conversion.

En esta seccidn, se presentaran los medios seleccionados para la campafia de Spid. En ese
sentido, se escogeran aquellos medios que son mas utilizados por nuestro publico objetivo;

evaluando su eficiencia en cuanto a alcance, e inversion del presupuesto. Es asi que los medios
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propuesto por la agencia seran los medios digitales y la publicidad en via publica; la cual serd
explicada en las siguientes lineas. Asimismo, luego de revisar la teoria, y debido a los objetivos
pedidos por Spid, se procedio a distribuir el presupuesto de estos medios en las tres etapas del

embudo de conversion: Awareness, Consideracion y Conversion.

5.3.1. Television

La television fue seleccionada como uno de los medios principales para poder generar alcance
teniendo en cuenta que el pablico objetivo de Spid tiende a frecuentar este. Segun Kantar Ibope
Media, el perfil de los televidentes se centra en personas de 25 afios a mas y pasan un rango de
5 horas al dia viendo diferentes canales de sefial abierta (Gestion, 2021). De hecho, se
determind que el 87% mira television y un 73% utiliza redes sociales. Cabe recalcar que del
2016 al 2020 hubo un incremento sostenible en el consumo de television (Kantar Ibope Media,
2020). Asimismo, existe por lo menos un televisor en los hogares peruanos, lo cual acorde al
autor Sartori, nos convertiria en una sociedad teledirigida, pues los individuos se estimulan con

los diversos programas (El Peruano, 2019).

Awareness: Para esta etapa el spot tendra una duracién de 30 segundos en los
siguientes canales y respectivos programas. El primer canal seleccionado fue el canal 4
(America Tv). Los programas escogidos de lunes a viernes en horario prime fueron:
Esto es Guerra, Junta de Vecinos, En Boca de Todos, La Banda del Chino. Ademas, se
determind el programa Once Machos Tv en horario nocturno de los dias viernes. Por
ultimo, se opto por Cinescape para los dias sabados en horario matutino , mientras que,

los programas seleccionados para los domingos fueron En esta cocina mando yo y Tec.

El segundo canal elegido fue canal 5 (Panamericana). Los programas escogidos de
lunes a viernes en horario prime, fueron 24 horas Edicion Central, Por Dios y por la

plata. Asimismo, los domingos en horario prime se eligié Reportaje al Sexto Dia.
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Por dltimo, dentro del canal 9 (ATV), se seleccionaron los siguientes programas:
Magaly Tv La Firme, ATV Noticias al estilo Juliana, Avance informativo y ATV
Noticias en un horario prime de lunes a viernes. Asimismo, se eligio para los sdbados
el programa de JB en ATV y para los domingos en horario prime Nunca Mas y Dia D.
Para esta etapa donde se busca dar a conocer el aplicativo se invirtio un 42 % de la

inversion total (Anexo 9).

5.3.2. Via publica (OOH)

La via publica es uno de los medios mas importante en la planificacion, debido a que el 97%
de la poblacién urbana peruana disfruta observar la publicidad en exterior (InfoMarketing,
2019). De la misma manera, en el portal de Marketing de Mercado Negro (2020), se menciona
que el estudio realizado por Ipsos y Alac OOH Peru concluye que el 54% de los encuestados
tuvieron una buena actitud para los mensajes provenientes de la publicidad exterior; ya que
estos destacan por su alto nivel de impacto por la dimension de los mismos; logrando que estos
generen vinculos con sus marcas preferidas. Un dato importante es que acorde a Kantar IBOPE
Media (2021), la publicidad en exterior ocup6 en el 2020 el segundo lugar en el share de
inversion. Asimismo, consideramos totems digitales, porque nos ayudan a incrementar las
ventas un 25% de ventas, son faciles de colocar, son personalizables y tienen una gran

visibilidad (Instalia, s.f.).

Awareness: En esta etapa se contara con 4 formatos en OOH. EI primero sera las 10
pantallas digitales, ubicados en los distritos y avenidas, como Pueblo libre, La Victoria,
San Isidro, Panamericana Sur, Faucett, Salaverry, La Molina y Jesus Maria. El segundo
son los 8 paraderos que estan localizados en los distritos de San Miguel, Magdalena del
Mar y Miraflores. El tercero engloba los 8 paneles publicitarios que tiene las siguientes

ubicaciones: San Borja, Surquillo, Pueblo Libre, Ate, San Miguel, Cercado de Lima,
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Av. Oscar R. Benavides y Brefia. Por tltimo, estan las 10 vallas publicitarias, ubicadas
en los distritos de Jests Maria, San Borja, Cercado de Lima, Los Olivos, Surco y

Miraflores.

Consideracion: Esta etapa se centra en 5 formatos. El primero son las 10 pantallas
digitales ubicados estratégicamente en Pueblo libre, La Victoria, San Isidro,
Panamericana Sur, Faucett, Salaverry, La Molina y Jesus Maria. El segundo son los 8
paraderos que estan ubicados en San Miguel, Magdalena del Mar y Miraflores. El
tercero, son los 8 paneles publicitarios que estan localizados en San Borja, Surquillo,
Pueblo Libre, Ate, San Miguel, Cercado de Lima, Av. Oscar R. Benavides y Brefia. El
cuarto son las 10 vallas publicitarias que estan precisamente en Jess Maria, San Borja,
Cercado de Lima, Los Olivos, Surco y Miraflores. Por ultimo, estan los 11 tétems
digitales que sera plasmado los fines de semana, es decir sabados y domingos, y estaran
ubicados en los siguientes centros comerciales: Mall Plaza Bellavista, Plaza San
Miguel, Real Plaza Centro Civico, La Rambla Brasil, Centro Comercial Arenales, Real
Plaza Salaverry, Larcomar, Open Plaza Atocongo, Mall Aventura, Santa Anita, Jockey

Plaza y Open Plaza Angamos.

Conversion: Para esta etapa se consideraron 10 pantallas digitales distribuidas en los
distritos de Pueblo libre, La Victoria, San Isidro, La Molina y Jesus Maria; y en las
avenidas y carreteras mas concurridas como Panamericana Sur, Faucett y Salaverry.
Tambien se hizo uso de los 11 totems digitales, los cuales se ubican en los centros
comerciales dentro de la cobertura del aplicativo, los sabados y domingos, tales como:
Mall Plaza Bellavista, Plaza San Miguel, Real Plaza Centro Civico, La Rambla Brasil,
Centro, Comercial Arenales, Real Plaza Salaverry, Larcomar, Open Plaza Atocongo,

Mall Aventura, Santa Anita, Jockey Plaza y Open Plaza Angamos.
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Para OOH se destinara un presupuesto total de $136.770, el cual seré invertido en anuncios
publicitarios dentro de Lima metropolitana. Este monto representa el 33% de inversion del

presupuesto total del plan de medios.

5.3.3. Medios digitales

Segun Ipsos, en las encuestas realizadas a una muestra de 794 personas, de un rango etario de
18 y 70 afios del Pert urbano; se estima que hay 13.8 millones de usuarios que utilizan las redes
sociales. Entre las mas utilizadas por la poblacion, se encuentran Facebook con un 94%,
WhatsApp con un 86%, Youtube con un 62%, Instagram con un 60%, Messenger con un 60%,
y Twitter con un 29%. Ademas, la plataforma de Youtube, conforme al reporte de Hootsuite
Global State of Digital (2022) tiene mas de 14 millones de visitas en un mes. Mirar videos se
ha convertido en un habito muy frecuente en los internautas adultos, ya que cuatro de cada

cinco peruanos esta conectado via Internet viendo videos durante el dia (RPP, 2018).

El informe también menciona que las redes sociales que fueron imprescindibles durante la
cuarentena, fueron Facebook (73%), WhatsApp (69%), y Youtube (41%). Ademas, sefiala que
hubo un crecimiento en uso respecto a la medicion del 2020 en Tik Tok, Snapchat e Instagram.
Asimismo, se considera que la mejor red social para dar a conocer promociones es Tiktok; para
hacer concursos y sorteos es Instagram; para comentar experiencia con marca o producto es
Facebook; para buscar recomendaciones es Youtube; y, finalmente, para realizar compras son
WhatsApp y Facebook. Teniendo en cuenta la informacion proporcionada, se escogieron los

medios pertinentes para la elaboracion de nuestra planificacion de medios.

Debido a que la marca Spid es nueva en el mercado peruano, se busca promocionar y visibilizar

su nueva propuesta al publico limefio. Por ello, el tipo de campafia que se realizara sera una
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campafia de lanzamiento, la cual tendrd una duracion de 9 semanas, empezando en el mes de
Julio. El concepto de esta campafia sera el “Spid-verso”, y se utilizaran las siguientes

plataformas para promocionar la misma: Google, Youtube, Facebook, Instagram y Tiktok.

Funnel de conversién

El funnel de conversion o embudo de conversion es un proceso preparado por un emprendedor
0 empresa, que tiene el proposito de convertir a la mayor cantidad posible de visitantes en
cliente (Selman, 2017). Este posee 5 etapas, donde el primer paso consta de la visibilizacién
de la marca; seguido de acciones para despertar el interés y consideracion de clientes
potenciales; para conseguir retener y fidelizarlos el mayor tiempo posible. Ademas, llegado a
este punto se busca hacer el proceso de adquisicion lo mas sencillo posible para que el usuario
no desista la compra; y finalmente, que ellos mismos den a conocer nuestra marca (Galiana,
2022). Es asi que en este trabajo, se utilizara este embudo de conversion con la finalidad de
captar clientes para que conozcan, interactlen, y finalmente descarguen y usen la aplicacion

Spid.

Entonces, se han propuesto los siguientes objetivos para cada etapa de nuestro embudo de

conversion:.

1. Consideracion: Generar interaccion en publicaciones e intencidn de descargas.

2. Conversion: Lograr descargas y uso de la aplicacion.

A partir de estos objetivos planteados, Se procedera a explicar nuestro plan de medios digitales

(Anexo 11):

1. Consideracién:
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En esta fase se utilizaran las plataformas de Tik Tok y Facebook. En el primero se
pondrad una imagen interactiva para que los usuarios comenten y se relacionen con la
marca, ya que el objetivo principal es que interactien con esta. Para la ultima
plataforma, se utilizd dos formatos: Video, en el cual observardn una promocion de
Spid para que el publico pueda darle clic, y asi obtener reproducciones, finalmente se
desarrollara un anuncio en la columna derecha para que se enteren de los diversos
beneficios que trae el aplicativo. Para medir el impacto de todo lo anterior se tomaran
en cuenta los clics, las impresiones y reproducciones como indicadores claves de

rendimiento.

2. Conversion:

Las plataformas que se utilizaran para conseguir mayor nimero de descargas y lograr
un mayor uso de la aplicacion son 4. La primera plataforma es Google, con el formato
display, el cual ayudara a que los usuarios con un clic se dirijan a la pagina de descarga
de la app. La segunda plataforma a utilizar es Facebook con el formato de stories, tanto
en Facebook como en Instagram. Ademas, para instagram se utilizara el formato de
imagen in-feed que ayudara a redirigir a los usuarios a descargar el aplicativo Spid, para
. La tercera plataforma es Youtube, con el formato TrueView For Action que es un
anuncio en video in-stream donde el objetivo es tener resultados directos. Es asi que los
indicadores de rendimiento que revisaremos en esta fase seran los clics, el namero de

descargas y el porcentaje de retencién de los usuarios.

5.4. Ejecucion de piezas y materiales de comunicacion

En el presente acapite, se mostraran las piezas graficas que fueron empleadas para la camparfia
estratégica en base a los lineamientos del manual de identidad de Spid. Se procedera a

detallarlos acorde al medio correspondiente.
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Pieza central - spot de 30 segundos

Para la pieza madre, fue fundamental realizar una matriz de guion, ya que el objetivo primordial
era plasmar y dar a conocer el multiverso de Spid en una duracion de 30 segundos via

television.

Matriz del spot de Tv - Spid

Concepto creativo: Spid-Verso

Idea liquida:

Se presentaran situaciones de la vida cotidiana que permitirdn mostrar caracteristicas del
publico objetivo, junto a sus estilos de vida en las cuales se mostrara lo ocupados que pueden
llegar a ser y también como necesitan un aliado para salir de momentos complicados. Se busca
comunicar que al realizar compras en SPID, es como si fueras tu mismo, sin necesidad de estar
ahi, con el objetivo de mostrar cercania y el conocimiento del SPIDER con la persona que
realiza la accion a través de los recursos de division de pantalla, en la cual se representara cada
accion del usuario en al app, como una accion del shopper en la tienda fisica. En el momento
final, para reforzar el mensaje de que Spid es como tu, pero en otro multiverso, el personal
shopper, sera la misma persona, junto a ese giro en la historia, se cerrara con la frase: “En SPID

elegimos como tu porque sabemos lo que quieres, y como lo quieres”.

Anunciante: Cencosud

Marca: Spid

Producto: App de delivery Spid

Campana: Lanzamiento

Medio: Spot de TV



Duracion: 30 segundos

Numero de palabras: 75 palabras

Motivo: Compra via delivery

Fecha: A fines de julio del 2022
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VIDEO

AUDIO

1. Se observa a una joven abriendo la
refrigeradora con la intencion de
prepararse algo para comer, pero esta
completamente vacia.

2. El joven, mira hacia arriba y sonrie.

3. Joven se echa en el mueble y abre la app
de SPID. Se muestra el logo de la app en
el celular del joven y comienza a
navegar.

4. Joven comienza anavegar por laapp. La
escena se divide en dos. En una pantalla
se ve al joven y en otra al Spider
(trabajador de la marca) de espaldas.

5. Joven vuelve a scrollear la app y se va
la categoria de pan.

6. Se ve al Spider yendo a la caja con mas
ingredientes, mientras la joven paga via
Internet.

7. Joven abre la puerta de su casa, sin
visualizar la cara del Spider que esta en
la puerta

1.

LOC OFF: ;Qué? ;Otra vez? No puesss

LOC ON JOVEN: Jajaja gracioso estas, pera
pera, esta vez es diferente, mira y aprende.

CONTROL: Teclas de celular

LOC ON JOVEN: ¢Sera palta fuerte? Para
mi.

LOC ON SPIDER: Ensalada...
suficientemente madura, jqueda!

Si, lo

LOC ON JOVEN: Uy pancito, parael...
LOC ON SPIDER: Lonche con mi roomie
LOC ON JOVEN: Pero, crujiente o..

LOC ON SPIDER: ¢(De yema?

LOC ON AMBOS: Crujiente.

de

CONTROL:Se ambiente

supermercado.

escucha

CONTROL.:Suena el timbre de la puerta.
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VIDEO AUDIO

8. Joveny Spider se miran. Se asombrany |8. CONTROL.: Sonido de puerta abriéndose.
miran a la camara.

9. Se hace un juego de camaras entre las [9. LOC ON AMBAS: ;TU? ;TU?
dos.

10. Hace movimientos como si fuera un|10. LOC ON AMBAS: Risas.
espejo y ambos se mueven al mismo
tiempo. el joven recibe el pedido y se
cierra la puerta.

11. Salen iméagenes del uso de la aplicacion. |11. LOC OFF: En Spid elegimos como tu, porque
sabemos lo que quieres y como lo quieres.

12. Se cierra con el logo de Spid.
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Piezas graficas

A partir de la pieza madre que es el spot de TV, se desarrollaran las piezas en los medios

seleccionados y se adaptaran a los formatos elegidos

Redes sociales: Vista completa del Feed de Instagram

Se busca poder crear una armonia entre los colores de la marca, su esencia, junto al nuevo
concepto presentado.Los contenidos, estaran basados en cuatro pilares, personalizacion,

multiverso junto a bitmoji, memes y ofertas junto al Spid-copo.

Unir el Spid-verso, con los otros contenidos que permitirdn comunicar la personalidad de la
marca como la personalizacién de tus compras. Es por eso que seis contenidos formaran un
s6lo mensaje, a través de dos tipos de recursos, tipografico y visual (multiverso), los cuales

representaran diferentes situaciones las cuales puedes hacer, sin necesidad de estar de compras.

Redes sociales: Post en Instagram - In Feed
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Los contenidos tipograficos, se dividen en dos partes, un copy con final inesperado, junto a una
frase que permita comunicar el “Te conocemos”. Evidentemente, “Me fui al cine a comprar
leche” no es una frase que se escucha o se lee a menudo, pero justamente para captar la atencion
del publico, es el uso del recurso textual, atrayendo asi mas tiempo en el contenido y tomen

atencion la copy del post.

Redes sociales: Post en Instagram

Dentro de la comunicacidn se busca tener un perfil amigable pero también dar a conocer que
SPID es una marca jovén, siempre al dia con las tendencias. Por eso la seccion de SPID-COPO,
sera una ventana para poder crear interacciones con el usuario pero a la vez, crear un espacio
donde se creen situaciones que después permita colocar ofertas ligadas a las situaciones del
horoscopo donde las personas se sentiran identificadas, creando a la vez una comunidad, a

través de la morra de los signos.
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Redes sociales: Post en Instagram:

Para seguir reforzando el concepto de “te conocemos”, se usa cOmo estrategia de contenido el
uso de insights o situaciones cotidianas en donde la persona se sienta identificada para qué asi

se pueda ofrecer un producto de una manera mas amigable y sobre todo mas humana.
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Redes sociales: Post en Instagram

Como ultimo estilo de contenido, el uso de memes es uno de los recursos que se utilizara con
el fin de mostrar diferentes situaciones relacionadas al tiempo que ofrece la aplicacion a
comparacion de las demas apps que ya se encuentran en el mercado. Asi mismo, este tipo de
contenido es el que esta mas relacionado a la coyuntura debido que varia a qué es lo qué se

encuentra en tendencia ese dia.

Creacion de avatares personalizados (Spid-moji) - Totems indoors (Centros comerciales)

Para seguir conectando con el usuario, es necesario que ellos formen parte de la campafia como
de los contenidos en las redes sociales. Por eso, Spid tendra como parte de su campafa, Spid-
moji, una plataforma que le permitira a los usuarios crear sus avatares a través de un perfil en
los totems digitales que se encontraran ubicados en diferentes centros comerciales. Esta accion
tiene el objetivo de que SPID siga reforzando el conocer verdaderamente al usuario. Como

paso siguiente, ellos al llenar el perfil contestaran preguntas sobre tres actividades favoritas las
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cuales junto a su avatar, serviran para que sean los protagonistas de los multiversos que se

crearan en el instagram de la marca, como también parte de los OOH utilizados en la campafa.



e Piezas de Via Publica - Pantalla digital
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Las piezas de OOH serviran como un medio para seguir reforzando los contenidos y mensajes
que se presentan a nivel digital, en especifico las pantallas digitales nos permitiran lograr

alcance, en zonas donde hay alto flujo de personas.
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e Piezas de Via Publica - Vallas publicitarias

Con el mismo objetivo a nivel grafico que es lograr una identificacion de marca eficiente ante
el usuario, con las vallas publicitarias se busca poder impactar la mayor cantidad de veces ellos,

logrando asi a una frecuencia con resultados positivos para la marca.

6. Conclusiones

e Spid es una marca nueva de delivery que llega al mercado peruano en un momento
donde este se encuentra saturado de las mismas.

e Encontrar una oportunidad de ventaja para Spid fue todo un reto debido a la cantidad
de apps y diferenciales ya utilizados por la competencia.

e Spid tiene el respaldo de Cencosud, lo cual lo convierte en un servicio con mayor

prestigio.
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e Consideramos que a pesar de tener a nuestro publico en los medios tradicionales,
sabemos que también son tecnoldgicos. Debido a esto y el presupuesto dado, preferimos
invertir mas en medios digitales, ya que observamos una mejor eficiencia en cuanto a
la inversion.

e El propdsito de nuestra agencia fue reflejar el uso de la tecnologia y finalmente darle
un toque fresco e innovador a nuestros aliados, por lo que a partir de nuestra ruta

creativa y concepto propuesto, cumplimos con esa promesa.

7. Reflexiones finales

Nuestro laboratorio de ideas Beyond recibid el reto presentado por Cencosud, de posicionar la
aplicacion de servicio de delivery SPID dentro del saturado mercado peruano de aplicaciones
de delivery, asi como también de elaborar una estrategia publicitaria junto a un plan de medios
de acuerdo a esta. Iniciamos nuestro proceso de trabajo al recibir el Brief de parte de Cencosud,
para luego empezar una profunda investigacion y recoleccion de informacion por medio de
diferentes herramientas cualitativas y cuantitativas, concluyendo en el descubrimiento del

posicionamiento ideal de Spid en el mercado peruano de las aplicaciones méviles para delivery.

Durante cada fase del proyecto se utilizaron conceptos y aprendizajes adquiridos de diversos
cursos de la especialidad. Toda la planeacion y creacion de la presente campafia de
posicionamiento tuvo como estructura base la formulacién de una estrategia publicitaria
innovadora para la formulacion de un concepto creativo diferente a la competencia del
mercado. Afirmamos que cada miembro desarroll6 su rol de manera correcta y estuvo a la
altura de las expectativas. Como equipo, confiamos haber cumplido satisfactoriamente el
objetivo del brief que se nos entregd y esto se ve reflejado en nuestra propuesta para quienes

buscan una aplicacion de delivery como Spid.
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9. Anexos

Anexo 1: Guia de encuestas

1. Género
A. Femenino
B. Masculino

C. Prefiero no decirlo

2. Edad
A. 25a30

B. 31a35

3. Distrito

A. Zona Norte (Ancén, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, Puente Piedra,
San Martin de Porres, Santa Rosa)

B. Zona Centro (Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria, Lima, Lince, Magdalena del
mar, Pueblo Libre, Miraflores, Rimac, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de
Surco, Surquillo)

C. Zona Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, San Bartolo, San
Juan de Miraflores, Santa Maria del mar, Villa El Salvador, Villa Maria del Triunfo)on
3

D. Zona Este (Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, EI Agustino, La Molina, Lurigancho, San
Juan de Lurigancho, San Luis, Santa Anita)

E. Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La Perla, La Punta, Mi Peru,

Ventanilla)



4. ;Cual es tu ocupacion?
A. Estudio
B. Estudio y Trabajo
C. Trabajo

D. Am@ de casa

5. ¢Utilizas algun aplicativo para hacer compras?

6. ¢Qué aplicaciones por delivery de supermercados conoces? Puedes marcar mas de una
opcioén.
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7. De las siguientes aplicaciones, ¢cudl valoras mas? Ordena del 1 al 4, siendo 1 el menos
importante y 4 el mas importante.

8. ¢En qué horario realizas compras por apps de delivery? Puedes marcar mas de una opcion.

9. De ser asi ¢Qué aplicativo de aplicativo de delivery utilizas? Puedes marcar mas de una
opcion.
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10. Si utilizas algunas de las aplicaciones ¢ Qué tan satisfecho te sientes al usarlo?

11. ;Qué cosas sueles comprar en las apps de delivery? Puedes marcar mas de una opcion.

12. Parati ¢ Cudles son las caracteristicas mas importantes de un aplicativo de delivery? Marca
del 1 al 6. Siendo 1 el de menor importancia y 6 el de mayor importancia.



13. ¢Cuales son los principales problemas que tienes al usar el aplicativo?’ (respuestas
multiples)
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14. ;Por qué utilizas estos servicios de delivery? (respuestas multiples)
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15. ;Como te gustaria que sean las redes sociales de los aplicativos de delivery?

16. ¢Con qué frecuencia realizas un servicio de delivery? Especificar cuantas veces a la semana
0 al mes.
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17. ¢ Cuanto es lo que sueles gastar en un pedido?

18. ¢Cuanto sueles gastar al mes en pedidos por apps de delivery?

19. Cuando entras a la aplicacién y no terminas la compra, ¢cuales son los motivos por los
cuales no terminas adquiriendo un producto? Puedes marcar mas de una opcion.



20. ¢Prefieres descuentos en productos o en el servicio de delivery? Especificar la razon
(Respuestas maltiples)
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21. Al momento de terminar la compra, ¢ cuanto seria el tiempo que estarias dispuesto a esperar
CcOmMo Maximo?

22. Con respecto a la atencion al cliente, ¢cuél consideras que es mejor?



23. ¢ Te gustaria ver los detalles y especificaciones de un producto que deseas adquirir?

24. ¢ Cudl consideras que es la aplicacion que tiene la mejor atencion al cliente?
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Anexo 2: Guia de entrevistas

1. Frecuencia con la que usa internet

2. En promedio ¢cuantas horas te conectas al dia?

3. ¢ Qué usos le sueles dar al internet?

4, ¢En qué momento del dia sueles usar internet?

5. ¢ Qué tipo de dispositivos utilizas para conectarte a Internet?

6. ¢En los tltimos 6 meses realizaste compras por delivery?

7. ¢ Cual es la primera aplicacion por delivery que se te viene a la mente?

8. ¢ Desde hace cuanto tiempo sueles realizar compras por delivery via aplicacion?
9. ¢ Qué aplicaciones de delivery utilizas?

10. ¢ Por qué usas esos aplicativos?

11. ¢ Qué experiencia has tenido con los aplicativos de delivery?

12.  ¢Que medio de pago sueles utilizar cuando realizas pedidos por aplicativos delivery?
13. ¢ Qué avisos publicitarios recuerdas de la categoria apps de delivery que te gustaron
mas?

14. T, siendo usuario, ;Qué consideras que podrian mejorar las apps de delivery actuales
en el mercado?

15. ¢Qué es lo que no dicen y que la gente esta esperando escuchar?

16.  ¢Qué mensajes dicen las apps hoy en dia y qué mensaje desearias escuchar?



Anexo 3: Tabla de distritos

70

Zona

Distritos que abarca

Porcentaje (%)

Zona Centro

Barranco, Brefia, Jesus Maria, La Victoria, Lima, Lince,
Magdalena del mar, Pueblo Libre, Miraflores, Rimac,
San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco,
Surquillo.

67,1%

Zona Norte

Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos,
Puente Piedra, San Martin de Porres, Santa Rosa.

13,7%

Zona Este

Ate, Chaclacayo, Cieneguilla, El agustino, La Molina,
Lurigancho, San Juan de Lurigancho, San Luis, Santa
Anita.

11%

Zona Sur

Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta
Hermosa, San Bartolo, San Juan De Miraflores, Santa
Maria del mar, Villa El Salvador, Villa Maria del
Triunfo.

4,1%

Callao

Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso, La
Perla, La Punta, Mi Per0, Ventanilla.

4,1%

Anexo 4: Tabla del porcentaje de productos que compran por delivery

Insumo consumido con Porcentaje de los

frecuencia encuestados(%)
Snacks 68,9%
Licores 52,5%
Bebidas 47,5%
Farmacia 31,1%
Embutidos 29,5%
Limpieza del hogar 23%
Carnes 19,7%
Pescados y mariscos 8,2%
Fast Food 8,2%
Otros 1,6%




Anexo 5: Tabla del porcentaje de la frecuencia del uso del delivery
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Frecuencia de uso de delivery

Porcentaje de los encuestados (%)

Mas de una vez a la semana 32,8%
1 vez a la semana 32,8%
Quincenal 19,7%

1 vez al mes 11,5%

1 vez cada 2 meses 3,3%

Anexo 6: Tabla del porcentaje del periodo de espera

Tiempo dispuesto a esperar Porcentaje de los
encuestados (%)
30 minutos 54,1%
45 minutos 23%
No es relevante, siempre y cuando llegue el pedido 13,1%
Hasta 15 minutos 6,6%
Més de 1 hora 3,3%




Anexo 7: Benchmark

Anexo 8: Mapa de distribucion de publicidad en via publica
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Anexo 9: Flowchart

Anexo 10: Pauta TV
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Anexo 11: Pauta Digital

Anexo 12: Pauta OOH
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Locaciones Precio Mensual

Sabade y Dominge az 2520 ] 5100

Sibade y Dominge a2 2520 5 5100

Sabade y Domings 4z 2520 5 5100

sabade y Domingo 4z 2520 & 5100

comercial Arenale: sdbade y Dominge 4z 3520 & 5100

& Real Flazz salaverry JESUS MARIA Sabado y Dominge a2 2520 5 5100
7 Larcomar AFLORES sébado y Domingo 4z 6 5100
& Open Plaza Atocong SAN JUAN DE MIRAFLORES sébade y Dominge a2 5 5100
& Mall & 2 Santz SANTA ANITA sébade y Dominge a2 5 5100
1 SANTIAGO DE SURCO sabade y Domingo a2 5 5100

Open Plazz Angam SURQUILLD y Dominga a2 510

Total

Anexo 13: Resumen de la inversion total
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