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Resumen

Este trabajo aborda la investigacion de mercado y propuesta de campafa publicitaria para
Spid, una aplicacion mdvil de delivery perteneciente a la empresa Cencosud. En ese sentido,
la primera parte desarrolla la construccion de una agencia publicitaria basada en la
metodologia de la experiencia de usuario: la agencia Coontinua. A partir de este enfoque, se
analiza el pedido de la empresa Cencosud para proponer una campafia que posicione Spid
como la aplicacién mas amigable, practica y confiable del mercado para generar descargas y
reducir share de mercado de la competencia directa e indirecta. En ese sentido, se realiza una
investigacion a través de fuentes primarias y secundarias para comprender la situacion del
mercado de aplicaciones moviles. Asi también, se aplican herramientas cuantitativas y
cualitativas en el pablico objetivo para encontrar hallazgos que ayuden a conectar con este.
De esta forma, se plantea una estrategia basada en la relacion toxica que los usuarios
sostienen con sus aplicaciones moviles. Esto resulta en una campafia publicitaria basada en el
concepto “Que no te rompan el corazon”, una propuesta juguetona, juvenil y diferente dentro

de la comunicacion de la categoria.
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Abstract

This study analyzes the market research and advertising campaign proposal for Spid, a mobile
delivery application from the Cencosud company. The first chapter focuses on the
construction of an advertising agency based on the User Experience methodology: the
Coontinua agency. Based on this approach, the authors analyze the request of Cencosud
company: to propose a campaign that positions Spid as the most friendly, practical and
reliable application on the market to generate downloads and reduce market share from direct
and indirect competition. Subsequently, an investigation is carried out through primary and
secondary sources to understand the mobile application market. Likewise, quantitative and
qualitative tools are applied to the target audience in order to find insights to connect with
them. In this way, a strategy was proposed based on the toxic relationship between users and
their usual mobile applications. This results in an advertising campaign based on the concept
“Don’t let them break your heart”, a playful, youthful and disruptive proposal within the

communication of the category market.
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1. Introduccién

1.1 Seleccion del nombre de la agencia

Pine y Gilmore (1999) afirman que actualmente se vive en una Economia de Experiencias.
Los autores la definen como aquella economia cuya ganancia proviene del sentimiento de los
consumidores al usar un producto. En ese sentido, un producto ya no puede ser visto como un
objeto meramente funcional, sino que, debe crear una experiencia con la cual el consumidor o

el usuario se conecte emocionalmente.

A ello, cabe agregar que el marketing, segun Kotler y Armstrong, actualmente debe centrarse
en ver mas alla de los atributos de los productos y servicios que se venden (Kotler &
Armstrong, 2008). En esa linea, mencionan que, por ejemplo, una persona no solamente
compra computadoras HP, un producto aparentemente funcional. Segun los autores, una
computadora personal es el cerebro de respaldo para la persona o usuario, por lo que

constituye una experiencia intensamente personal.

En ese sentido, resulta de vital importancia para las empresas comunicarse a través de la
experiencia, generando emociones y aumentando su valor en el mercado. Siguiendo esta
I6gica y necesidad, nace el concepto y filosofia de la Experiencia de Usuario o User
Experience (UX). Esta se define, segin Norman (2016), como un concepto que involucra
todos los aspectos de la interaccion entre la marca y el usuario final para crear experiencias

significativas para el usuario.

La Experiencia de Usuario se vale de diversas metodologias que contemplan la opinion de los
usuarios en distintas fases del desarrollo de un producto o servicio. Entre las que se utilizan
mas frecuentemente en la industria son las metodologias Design Thinking y Design Sprint, las

cuales presentan como propiedad en comun la iteracion constante, es decir, la identificacion



de puntos de mejora para perfeccionar un producto o servicio mediante la repeticion constante
de ciclos de construccion y el testeo con usuarios (Elsbach y Stigliani, 2018). Se puede
afirmar entonces que existe una estrecha relacion entre la Experiencia de Usuario y la

iteracion para la construccion de una experiencia optima.

En esa linea, teniendo en cuenta el proceso de generacién de experiencias mediante la
iteracion y su importancia para convivir en una Economia de Experiencias, nace el nombre
“Coontinua”. ElI mismo hace referencia, en primer lugar, al continuo proceso de ensayo y
experimentacion para llegar al mejor prototipo o resultado: la iteracion. En segundo lugar, la
doble “0” hace referencia al simbolo del infinito, el cual hace referencia al proceso que siguen
las metodologias Design Thinking y Design Sprint mencionadas, el cual, no es lineal, sino
infinito o circular. En tercer lugar, las primeras tres letras “C”, “O”, “O” en la palabra
“Coontinua”, hacen referencia a una metodologia propia que consta de tres pasos: Considerar,
Organizar y Obrar. Esta se explicara en las siguientes secciones. De esta forma, el término
“Coontinua” simboliza la constante iteracion como también hace referencia a las
metodologias mas utilizadas en la construccion de la Experiencia de Usuario. A continuacion,

se muestra el logo de la marca creada:



1.2 Posicionamiento y Diferencial

El posicionamiento y diferencial de Coontinua se gesta a partir de la creciente necesidad que
tienen las marcas por generar experiencias trascendentales para sus clientes. De acuerdo a
Setiawan et al, las nuevas generaciones de usuarios ya no evallan a las empresas solamente
por la calidad de sus productos y servicios, sino que consideran otros aspectos como la

experiencia y la capacidad de personalizacién (2021).

Esta tendencia ocurre en un momento en el que los consumidores interactlan cada vez mas
con las marcas a través de diversos puntos de contacto en multiples canales y medios (Lenon
& Verhoef, 2016). Como respuesta, se observa también un aumento en la aplicacion de
nuevas tecnologias, cuyo fin es ayudar a los responsables de marketing a crear, comunicar,
entregar y generar valor a lo largo del viaje del consumidor, para asi crear una nueva

experiencia de usuario (Setiawan et al, 2021)

De acuerdo a estas tendencias, Coontinua busca posicionarse como una agencia especialista
en la creacion de campafias publicitarias experienciales. Para lograrlo, la agencia ha decidido

integrar el uso de metodologias y técnicas propias del User Experience (UX), con el objetivo



de crear mensajes que generen emociones poderosas en los usuarios. Cabe agregar que el User
Experience, conocido también como Experiencia de Usuario o UX, consiste en la interaccion
total entre el usuario y un producto, servicio o tecnologia, mas alla de los aspectos del disefio.
Este concepto abarca el encuentro entre la persona y todos los puntos de contacto con la
marca, como lo son su pagina web, la tienda fisica, el servicio al consumidor, entre otros

(Rosenzweig, 2015).

Para cumplir esa promesa, Coontinua ofrece a las marcas una metodologia propia, que se basa
en el uso estratégico de las diversas herramientas del UX para la investigacion, la
planificacién y la ejecucion. Asimismo, la agencia cuenta con un equipo que combina
especialistas en UX, necesarios para el desarrollo de las herramientas propias de esta
disciplina, con profesionales de la publicidad, que aportan la experiencia del trabajo en

agencias.

1.3 Fortalezas

Coontinua es una agencia cuya propuesta al mercado es integrar lo mejor de la metodologia
UX a la publicidad. Esta fusion le permite crear mensajes potentes e innovadores y con
potencial de generar experiencias inolvidables que impacten en las personas. Este fin es la

guia para establecer los pilares de la agencia, los cuales se mencionan a continuacion:

1 Coontinua Innovacion: Al vivir en un mundo en constante cambio, la agencia no
puede estar inmovil, sino que debe responder con la innovacion y buscar nuevas

férmulas para producir experiencias capaces de generar lazos con las personas.

2. Coontinua lteracion: Como agencia, Coontinua practica el proceso iterativo como

metodologia para la generacion de ideas. Un método en el que se desarrolla la



creacion a partir de la constante prueba, revision y experimentacion para llegar al

resultado final.

3. Coontinua Conversacion: La agencia cree que el hacer preguntas es el primer paso
para la obtencion de respuestas. Es por eso que considera a la conversacion como un
instrumento de pensamiento con el que puede interactuar con el mundo y descubrir

como funciona.

1.4 Método de trabajo

En Coontinua, el método de trabajo escogido se inspira en las metodologias UX “The Loop”
de IBM y “Simplex” de Min Basadur adaptada al proceso de trabajo de las agencias de
publicidad. Por un lado, la metodologia UX “The Loop” de IBM (s/f) consiste en un ciclo
continuo de observacion (las ideas innovadoras nacen de una profunda comprension de los
problemas del mundo real que se esta resolviendo para los usuarios), reflexion (sincronizar los
movimientos del equipo para repensar los siguientes pasos a seguir), y creacion (dar forma
concreta a las ideas abstractas) que permite entender el presente e imaginar el futuro. Por otro
lado, la metodologia “Simplex” de Min Basadur (1998) consiste en 8 pasos del proceso
creativo: identificacion de problema, identificacion de hechos, definicion del problema,

identificacion de idea, evaluacién y seleccion, planificacion, aceptacion y accion.

Ambas metodologias fueron adaptadas al proceso de trabajo de las agencias de publicidad.
Segun Ordofiez (2010), el proceso creativo se puede dividir en diversas etapas o fases:
investigacion (recopilacion de informacion), ideacion (encontrar nuevas ideas), desarrollo o
iluminacién (convertir ideas en conceptos o prototipos) e implementacion de la idea

(ejecucion de la camparia) (como se citd en Fernandez, 2014, parr.13).



A partir de la investigacion de ambas metodologias mencionadas y la identificacion de las

etapas del proceso creativo, se cred la metodologia COOQ, la cual se divide en tres partes:

1.4.1 Considerar

La clave para comenzar una buena estrategia experiencial es la consideracion de todo lo que
existe alrededor del pedido. Por lo tanto, en esta etapa se analiza el brief del cliente. Asi
también, se realiza el analisis de la competencia denominada Benchmark. Segun Castellanos
Dominguez y Jimenez Hernandez (2005), el Benchmark es una comparacion del desempefio
entre una empresa u organizacion con su competencia directa o indirecta, con el objetivo de

identificar puntos positivos del area de interés para mejorar el rendimiento de la empresa.

A su vez, se buscan fuentes secundarias para encontrar data relacionada al pedido. Las
entrevistas a los usuarios (el cliente y el publico objetivo de este) también son un elemento
clave para recabar informacion. Por Gltimo, se toman en cuenta herramientas propias del UX.
Una de ellas es el Think Aloud. Segun Avila Garcia et al. (2017), el Think Aloud es una
técnica en donde un usuario tiene que decir en voz alta lo que piensa mientras realiza una
actividad asignada, con el objetivo de que los procesos cognitivos de la persona sean
revelados por esta misma. La segunda herramienta es el Card Sorting. Para Nawaz (2012), es
una técnica en la que se colocan distintos términos de forma aleatoria para que el usuario las
relacione con las categorias que crea conveniente, este proceso se realiza con el objetivo de

conocer los esquemas mentales de la persona.

1.4.2 Organizar

Luego de recopilar los datos relevantes gracias a las herramientas utilizadas en la etapa de



considerar, es necesario organizar, porque se necesita ordenar y sintetizar la informacion para
encontrar posibles soluciones. Para comenzar, se debe elaborar un mapa de empatia. Bittner y
Shoury (2019) explican que el mapa de empatia consiste en reconocer las necesidades, deseos,
frustraciones y todo conocimiento relacionado al consumidor con el fin de identificar datos
relevantes del cliente para la creacion de ideas innovadoras. Posteriormente, con los hallazgos
encontrados del mapa de empatia se elabora un User persona y un User journey map. Por un
lado, para Goodwin (2002), la herramienta de User persona consiste en el disefio de un
personaje ficticio basado en tu cliente ideal, para ello, se define su comportamiento,
motivaciones y objetivos (como se cito en Guo & Ma, 2018). Por otro lado, segun Li et al.
(2021), la herramienta de User Journey Map consiste en identificar comportamientos,
emociones, perspectivas y actividades psicoldgicas (positivas, negativas y neutrales) de los
usuarios cuando utilizan los productos o disfrutando un servicio en especifico. Esta
herramienta sirve para conocer la rutina diaria del usuario e identificar los touch points. Segln
Meyer & Schwager (2007), los touch points son momentos de contacto directo que posee la
persona con el producto y/o servicio. Al conocer a detalle a nuestro cliente ideal con las
herramientas explicadas previamente, en esta etapa se debe identificar el insight como ultimo
paso. Segun Castell6 (2019), el insight consiste en verdades reveladoras sobre una persona
gue no suelen ser notorias, estos hallazgos estan basados en experiencias y/o motivaciones

profundas que tiene el consumidor (como se cito en Sebastian Morillas et al., 2020).

1.4.3 Obrar

La siguiente etapa, luego de haber sintetizado la informacion, consiste en obrar, ya que, a
través del prototipado y el testeo, se proponen las ideas con el fin de desarrollar acciones y

mensajes. En esta etapa se realiza un prototipo, para Maner (2013), consiste en un modelo



virtual o fisico previo al producto final que representa las ideas recopiladas previamente
(como se citd en Ruales, 2017). Posteriormente, se planifica la ejecucion del testeo, el cual
segun el Instituto Nacional de Tecnologia Industrial (2009), consiste en realizar pruebas del
prototipo para verificar si las estrategias planteadas inicialmente han sido plasmadas

correctamente en el producto final (como se cité en Ruales, 2017).

Finalmente, como su nombre sugiere, la metodologia Coontinua es un proceso que esta en
constante movimiento. En efecto, luego de obrar se vuelve a considerar y organizar. De este
modo se busca un proceso iterativo y agil, que permite resultados éptimos en las campafias

publicitarias.



2. Objetivo, problema a resolver: Brief del cliente

Cencosud, como anunciante, solicitdo una campafia publicitaria para impulsar las descargas de
Spid, una aplicacién (app) de teléfono mavil de delivery que permite la entrega inmediata de
productos de Wong y Metro. Segin Rojas (2017), una app o aplicacion de delivery movil es
un programa informatico que esta disponible principalmente en los celulares, en el que el
usuario puede realizar un pedido de manera sencilla de lo que desee, para que posteriormente

se le haga entrega de lo que solicitd (como se cité en Romero Campuzano, 2021, p.6).

De acuerdo a lo manifestado por el cliente, la aplicacién Spid se caracteriza por brindar
productos de primer nivel, contar con una infraestructura moderna y ofrecer atencion de
calidad. Los principales objetivos comunicacionales que propuso Cencosud para su

aplicacién Spid fueron los siguientes:

1. Posicionar la aplicacion como la mas amigable, practica y confiable del
mercado.

2. Aumentar las descargas de la aplicacion.

3. Reducir el share de mercado de las marcas de la competencia directa e

indirecta.

Una de las principales motivaciones del cliente para incursionar en el rubro de las
aplicaciones de delivery de teléfonos moviles es poder impactar a un pablico mas joven, lo
que no ha conseguido a pesar de contar con negocios en formato fisico, web y aplicaciones

relanzadas.

Otra motivacion es que el mercado peruano se encuentra saturado de aplicaciones de delivery
como Fazil, Rappi y Jokr, las cuales presentan debilidades como no ofrecer entregas

inmediatas o generar desconfianza entre los usuarios.
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En este sentido, existe una oportunidad que Spid busca aprovechar. Para ello, el cliente
expone como sus principales ventajas diferenciales su capacidad de brindar entregas en un
tiempo menor a treinta y cinco minutos, poseer un gran surtido de productos y contar con el

respaldo de Wong y Metro, dos marcas con amplia trayectoria en la categoria.
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3. Estado de la cuestion

Para la presente investigacion se ha recurrido tanto a fuentes secundarias como primarias.
Estas han permitido ahondar en el estado actual de la marca y la categoria, asi como analizar
con mayor profundidad el publico al que se dirige la campafia y el producto ofrecido por el

anunciante.

3.1 Fuentes secundarias

En este apartado se analizara el contexto alrededor de la marca y la categoria de
supermercados. Se han considerado aspectos politicos, economicos, sociales, tecnologicos,
ecologicos y legales para generar una mejor comprension de los factores externos que
podrian intervenir en el lanzamiento de Spid. Asimismo, dentro de la categoria de
supermercados, se ha afiadido una breve descripcion de la empresa Cencosud y las marcas
que forman parte de ella. Por otro lado, también se ha incluido un andlisis de los principales

competidores dentro del mercado de aplicaciones.

3.1.1. Antecedentes relevantes

En funcion al objetivo del cliente de acercarse a publicos jovenes y competir en el mercado
de aplicaciones de entregas rapidas, se determind hacer seguimiento de las marcas Cencosud,
Metro y Wong, con el fin de obtener informacion importante para el planteamiento de la
estrategia. En ese sentido, se desarrollaran los origenes de estas marcas, su propuesta en el

mercado Yy la situacion de cada uno de estos.

Cencosud
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La empresa se presenta como uno de los mas importantes conglomerados de retail en la
region, con presencia en los mercados de Argentina, Brasil, Chile, Colombia y Peru, en
diferentes lineas de negocio, tales como supermercados, mejoramiento del hogar, tiendas por
departamento, centros comerciales y servicios financieros (Cencosud, 2017). La cadena de
valor de Cencosud se sostiene en cuatro pilares: desarrollo del entorno, gestion del cambio
climético, desarrollo de colaboradores y oferta sostenible, los que le han permitido integrar la

sostenibilidad en su modelo de negocio (Cencosud, 2017).

Cencosud inici6 operaciones en el Pert desde el 2008 y en la actualidad se han consolidado,

Ilegando a contar con méas de 100 establecimientos en sus cuatro unidades de negocio.

Unidades de negocio en el Pert:

Supermercados: Metro y Wong.

Retail Financiero: Banco Cencosud; Tarjeta Cencosud; Seguros Cencosud.
Shopping Center: Plaza Lima Sur y Stripcenter Balta Shopping (propietarios y
operadores); Plaza Camacho (participacion mayoritaria).

Tiendas por departamento: Paris (operaciones cerradas).

Metro

Metro es una cadena de supermercados que inicié operaciones en el afio 1992 en el distrito de
Chorrillos en Lima con el grupo Wong. En aquel momento se presentd como un espacio
idoneo para que las amas de casa puedan comprar en familia. En los afios siguientes, Metro
tuvo una expansion por todo el territorio peruano, teniendo hasta la fecha 69 tiendas a nivel

nacional (Metro, 2018).
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Cencosud empez6 su participacion en Metro desde el 2008 y es duefio totalitario desde el
2010, donde buscan orientar los supermercados al grupo de clientes que buscan el mas bajo

precio del mercado, sin sacrificar los mas altos estandares de calidad (Cencosud, 2017).

Despliegue:

Supermercados

App

Tiendas y cobertura:

Lima Metropolitana
Lima Regidn
Callao

Arequipa

Chiclayo

Huancayo

Huanuco

Ica

Piura

Trujillo

Wong:

Wong es uno de los primeros supermercados en funcionar en el Perd. Sus inicios se remontan
a 1942 bajo la autoria de la familia Wong, grupo economico que llevé al éxito a la cadena de
supermercados y logro su posicionamiento como uno de los méas importantes en la mente de

los peruanos (EI Comercio, 2021). A la fecha, la cadena de supermercados Wong es
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propiedad de Cencosud y lidera el mercado peruano bajo la estrategia de satisfacer las

exigencias de los clientes que buscan, principalmente, la mejor calidad y el mejor servicio.

Despliegue:

Supermercados

App
Tiendas y cobertura:

Lima: La Molina, Miraflores, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de
Surco, Ate, Asia.

Trujillo.

3.1.2 Analisis del contexto

Se realiz6 un andlisis del contexto abordando, en primer lugar, el macroentorno a través de la
herramienta PESTEL para analizar los factores externos que puedan incidir en el producto y
en la posterior comunicacion. En segundo lugar, se abordo la participacion en el mercado de
la marca a traves de la busqueda de informacién acerca de su Share de Mercado. Estas

herramientas se explicaran a continuacion.

Analisis del Macroentorno

En cuanto al analisis del macroentorno o condiciones externas que puedan afectar a la
empresa, se utilizé la herramienta “PESTEL”, la cual segin Amador-Mercado (2022) permite
descubrir y tener en cuenta factores que puedan afectar tanto el negocio como la estrategia de
comunicacion. En esa linea, la denominacion de esta herramienta es un acronimo de: Politico,

Econdmico, Social, Tecnoldgico, Ecoldgico y Legal. De esta forma, se procedi6 a recabar
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informacion de todo lo que pudiera afectar al sector de las aplicaciones de delivery en estos

Ultimos ambitos.

Ambito Politico

En cuanto al &mbito politico, se puede observar una creciente preocupacion del poder
legislativo en los derechos laborales de los repartidores que trabajan en las aplicaciones de
delivery. Segun el periodico EI Comercio (2021), se presento un proyecto de ley N° 018-
2021-CR que plantea otorgar la categoria de trabajador a los repartidores, por lo tanto,
deberan cumplir la jornada laboral minima y celebrar un contrato entre la plataforma digital y
el trabajador. Dicha jornada no deberia exceder las 48 horas semanales y los trabajadores

deberan tener descansos de 30 minutos. Asi también, se reconocen las horas extra.

Ambito Econémico

Con respecto al ambito econémico, el sector de las apps de delivery continta creciendo de
forma acelerada. Segun el diario La Republica (2022) el servicio de delivery presentd un
crecimiento de 200% en el mes de marzo del presente afio. Asimismo, Touch Task (2022),
empresa especialista en marketing, recursos humanos y ventas, comentd al diario La
Republica que la solicitud de conductores de delivery se incrementd en un 200% por el
incremento de la demanda de productos en el canal digital. En esa linea, puede observarse un
crecimiento sostenido en el sector a pesar de que poco a poco la pandemia se esta

estabilizando.

Por otro lado, segun el Instituto Peruano de Economia y Comex Per( en el diario Gestion
(2021), tanto las ventas a través de plataformas digitales de movilidad, como de delivery,
sumaron en conjunto mas de mil millones de soles en 2020. Las fuentes precisan que el

numero de servicios de delivery por aplicaciones moviles pre-pandemia era de 1.4 millones,
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en cambio, en post-pandemia, se duplico, por lo que alcanzé los 2.6 millones. En ese sentido,
puede observarse que el COVID-19 acelerd el crecimiento en este sector duplicando su

consumo.
Ambito Social

En cuanto al ambito social, se encontro que existe un descontento en los usuarios de la
aplicacion Rappi, ya que segun el diario La Republica (2020), decenas de usuarios
denunciaron que la empresa realizo cobros indebidos sin previa consulta en varias
oportunidades. En esa linea, los usuarios mencionan gque no obtuvieron respuesta a pesar de
haber enviado correos y llamado en varias oportunidades al nimero de ayuda de la empresa.
Esto se complementa con lo investigado por Agreda (2019). En su investigacion encontro que
los consumidores de aplicaciones de delivery del sector Ay B compran a traves de
aplicativos moviles debido a su practicidad y experiencia de compra. Esta ultima resulta
influyente en la fidelizacién, debido a que una mejor experiencia de compra se traduce en un
nivel mayor de cercania y seguridad con la marca. Esto debido al nivel de contacto que
pueden ejercer en caso se presente algun inconveniente con el producto.

Por otro lado, han surgido protestas de colaboradores de Rappi por pagos injustos de la
aplicacion como también por malas condiciones laborales (Gutierrez, 2022). Sin embargo, en
esa linea, segun el Instituto Peruano de Economia y Comex Pert en RPP Noticias (2021), el
nimero de socios repartidores aumentd en 50% entre enero del 2020 y abril del 2021.
Resaltan que la razon para unirse a estas plataformas es la necesidad de volverse
independiente por necesidades econdmicas, ya que para el 70% de estos trabajadores, estas

mismas plataformas son su principal fuente de ingreso.

Ambito Tecnoldgico
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En cuanto a este ambito, se encontrd que cada vez mas estan surgiendo nuevas opciones e
innovaciones en aplicaciones de delivery en el mercado peruano. Por ejemplo, segun el blog
de marketing y publicidad Mercado Negro (2021), Tottus busca expandirse en el mercado
peruano a través del lanzamiento de su aplicacion de delivery Fazil. En ella, se puede acceder
a un chat en el que un “picker” personalizado escogera los productos, armara el pedido, y

realizara el envio al hogar.
Ambito Ecoldgico

Segun la Unidad de Inteligencia y Analisis de Datos de EsSalud en una entrevista con el
diario Andina (2022), se ha registrado en Peru el descenso de casos positivos de Covid-19 por
doce semanas consecutivas. En esa linea, el jefe de esta unidad sefalé que luego del pico de

la tercera ola en la tercera semana de enero, el nimero de contagios se fue reduciendo.
Ambito Legal

En cuanto al marco legal resalta la Resolucion Ministerial N° 163-2020-PRODUCE dictado
en el contexto del plan de reactivacion econémica post-covid del Gobierno. En esa linea se

estipula lo siguiente:

1. En cuanto al método de pago, los aplicativos de delivery deberan deshabilitar la
opcidn del pago en efectivo, como también la firma en el aplicativo del repartidor que
valida el cobro de una orden.

2. En cuanto al seguro privado, estos aplicativos deberan brindar un seguro privado a los
repartidores para protegerlos de un posible contagio.

3. La forma de entrega del pedido debe considerar un objeto que facilite dejar el pedido
sobre una superficie que no sea el piso, como también respetar los dos metros de

distancia y el sellado de los empaques.
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Share de Mercado

Segun Da Silva (2020), el Share de Mercado es aquella porcion del mercado que cubre una
empresa en un segmento determinado. Este determina cuél es su porcentaje de ventas con
respecto a las ventas totales del producto en el mercado, por lo cual, brinda indicios de la

salud de la empresa.

Segun un reciente articulo de Perl Retail (2022), Cencosud perdio el liderazgo en relacion a
la participacion de mercado, siendo desplazado por Supermercados peruanos (Plaza Vea,
Mass y Vivanda), que ahora ocupa el primer lugar. Segun el articulo, esto fue gracias a las
nuevas aperturas realizadas el dltimo semestre del afio 2021. De esta forma, Plaza Vea
aperturd supermercados en las ciudades de Talara, Jaén, y Moquegua y en los distritos de La
Victoria y ElI Agustino. Mientras, Cencosud solamente inaugur6é un supermercado Metro en
Minka del Callao y Arequipa, como también, reinauguré un supermercado Wong en Asia
luego de que este se incendiara. Sin embargo, Cencosud no es superado por mucho en
cuestion de porcentaje, pues Supermercados Peruanos cuenta con un 36,3% de participacion,
mientras que Cencosud posee el 35,7%. El tercer lugar lo ocupa el grupo Falabella, que posee

el 26,5% de participacion.

3.1.3 Andlisis de la competencia directa

El anélisis de la competencia directa se baso en aquellas marcas mencionadas en el brief del
anunciante (Fazil y Jokr) y adicionales pertenecientes a la categoria (Agora Shop). Esto se
debe a que para el cliente, su competencia directa son aquellas aplicaciones mdviles de
delivery que se especialicen en el envio de productos de supermercado. Por otro lado, el

anunciante solicito analizar la competencia indirecta (Rappi, PedidosYa y CornerShop). Para
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el cliente, Rappi, PedidosYa y CornerShop son considerados como competencia indirecta, ya

que no se especializan en envios de supermercado, sino que toman en cuenta mas categorias.

Fazil

Fazil es una aplicacion mavil de delivery que se lanz6 en el mercado peruano en el 2020.
Segun Johann Ramberg (2021), Chief Executive Officer (CEO) de Hipermercados Tottus &
Fazil, este nace con el objetivo de cubrir la necesidad del usuario de recibir productos de
supermercado de manera sencilla e inmediata en el lugar donde se encuentre. Asimismo, esta
empresa tiene como mision ser el aplicativo delivery niamero uno en la categoria de ventas de
supermercado y poner a disposicion de los consumidores una gran variedad de productos

procedentes de Tottus (como se cito en Vera, 2021, parr. 2).

La aplicacion mavil incluye distintas categorias como restaurantes, productos de higiene
personal, productos para mascotas, farmacias, bebidas, flores y regalos, etc. Sin embargo, a
pesar de la variedad de opciones, lo que mas resalta es el gran catdlogo de productos

provenientes de Tottus (Suito, 2020).

Ante un mercado competitivo, el consumidor tiene la opcion de escoger el producto y/o
servicio de diversas marcas que ofrecen lo mismo; por ello, resulta importante que estas
busquen una ventaja diferencial, la cual consiste en aquellas caracteristicas del negocio que
destacan frente a su competencia (Pursell, s/f). Es asi que en cuanto a su diferencial, Fazil
destaca principalmente en dos hechos claves. Por un lado, la aplicacion cuenta con el
respaldo del grupo Falabella. Esto ha permitido, segun Raul Uribe (2021), CEO de la
Consultora en disefio organizacional y transformacion cultural (UMAAN), ganar share de

mercado:

Fazil ha ido ganando share de mercado con una implementacion correcta, limpia y ha
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conseguido quitar cierta participacion de mercado a una buena velocidad por su excelencia
operacional que esté apalancando en toda la cadena de suministro del Grupo Falabella (como

se citd en Vera, 2021, parr.12).

Por otro lado, Fazil cuenta con el Crédito Multi-Rotativo Falabella (CMR). En este sentido,
los usuarios del aplicativo gozan de los beneficios que ofrece la tarjeta de Banco Falabella.
Segun Johann Ramberg (2021), CEO de Hipermercados Tottus y Fazil, el 50% de los clientes
peruanos utilizan la tarjeta en Fazil, por lo que son beneficiados con diversas promociones
del banco, como el delivery gratuito si es que realizan una compra minima de S/80 (como se

citd en Vera, 2021, parr. 20).

Jokr

Segun la pagina web de Jokr (s/f), se presentan como una aplicacion mavil de delivery, la
cual destaca por su novedosa propuesta: realizar envios en quince minutos. Esto significo que
los consumidores reciban su orden de manera mas rapida que otras aplicaciones. Debido a
esta iniciativa, pudo destacarse en el mercado peruano cuando se lanzé en marzo de 2021.
Asimismo, Jokr cuenta con centros de distribucion, en los cuales almacena su diversidad de
productos, y a través de su plataforma digital, gestiona la coordinacion de personal y logistica

para cumplir con el tiempo de entrega inmediata a sus usuarios (Cancino, 2022).

El diferencial de Jokr reside en dos hechos claves. En primer lugar, como se menciono
previamente, es la entrega inmediata y eficaz que brinda el negocio. En efecto, el tiempo no
suele sobrepasar los quince minutos y ofrece productos que generalmente no se pueden
encontrar en supermercados. Ralf Wenzel (2021), CEO de Jokr, coment6 para Perl Retail que
la empresa actGa como si fuera una minorista, lo que permite quitar de en medio los
intermediarios y aminorar costos. En segundo lugar, la categoria de aplicativos de delivery ha
sido cuestionada por la informalidad y maltrato a los repartidores. Sin embargo, Jokr busca

alejarse de esta problematica, ya que ofrece condiciones laborales pertinentes a sus
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colaboradores; es decir, respeta sus derechos laborales. Esto permite que exista una mejor

atencion hacia los usuarios (Cancino, 2022).

Agora SHOP

En la pagina web de Agora SHOP (s/f) se presentan como un aplicativo movil de delivery
que se lanzd en el mercado peruano en marzo del 2022 . Esta aplicacion, la cual cuenta con el
respaldo del grupo Intercorp, nace con el objetivo de mejorar la experiencia de compra y la
vida de las personas a través de una plataforma digital (Intercorp, 2021). El aplicativo permite
a los usuarios comprar diversos productos provenientes de farmacias, tiendas por
departamento, supermercados y otras empresas como si estos estuvieran presentes en el lugar.
Esto se debe a que una persona (agora SHOPPER), realiza las compras que necesite el cliente

y lo envia al lugar que se solicitdé (Agora SHOP, s/f).

El principal diferencial de la empresa es que brindan la experiencia de una compra
personalizada, ya que una persona selecciona minuciosamente los productos de una lista de
compras y consulta con el cliente para cerciorarse si estos se encuentran en un estado éptimo.
Del mismo modo, se obtienen otros beneficios como la programacion de la hora de entrega,
descuentos diarios y disposicion de una variedad de productos en las empresas pertenecientes
al grupo Intercorp (Plaza Vea, Vivanda, Makro, Promart e Inkafarma) (Agora SHOP, s/f). En
este sentido, Agora SHOP cuenta con el respaldo de una empresa multinacional, como lo

seria Intercorp.

Rappi

En sus redes sociales Rappi (s/f), se presenta como una aplicacién maévil de delivery que tiene
su origen en Colombia y fue fundada en el 2015 por Sebastian Mejia, Simon Borrero y Felipe

Villamarin. Actualmente se encuentra disponible en 9 paises y en mas de 200 ciudades. Para
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sus fundadores, la principal mision de Rappi es construir un futuro mas prometedor para

Latinoamérica por medio de una tecnologia que sea capaz de conectar a todos los usuarios.

Entre los paises latinoamericanos en los que estd disponible, se encuentra Perd, en el cual
Rappi ingreso a su mercado en el 2018 y a partir de esa fecha hubo un crecimiento constante
en descargas (CAPECE, 2021). Este incremento fue méas notorio en el 2020, tras la salida de
UberEats durante la pandemia del Covid-19 y la conversion de Glovo (su principal

competidor) a PedidosYa (Vera, 2021).

La empresa esta enfocada principalmente en realizar envios de comida rapida y restaurantes;
sin embargo, también realizan envios de productos de farmacias, supermercados, etc
(CAPECE, 2021). De hecho, no solo hay una variedad de opciones para que el usuario
seleccione el producto que necesita, sino que Rappi también ofrece servicios de
profesionales. Por ejemplo, si alguien necesitara un corte de cabello, lo puede solicitar por
medio de la aplicacién. En este sentido, como menciona un articulo de La Republica (2017),
el diferencial de Rappi radica en la multiplicidad de servicios y productos que brinda para
que lleguen a donde el usuario se localiza. Esto se refuerza con los beneficios adicionales que
ofrece la empresa a sus clientes, ya que se pueden acceder a descuentos en algunos periodos

de tiempo, cupones, envios gratis, entre otros.

PedidosYa

De acuerdo a un articulo del blog Con-Café especializado en tecnologia (2020), PedidosYa es
un aplicativo movil de delivery que se origind en Paraguay en el afio 2009, y pertenece a la
empresa alemana lider en la categoria Grupo Delivery Hero. Esta presente en mas de 400
ciudades de Latinoamérica con una amplia cobertura en cada una de estas. Segun un articulo
de Mercado Negro (2021), PedidosYa Ingres6 al mercado peruano el 9 de marzo del 2021, al

adquirir la empresa ya posicionada Glovo.
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En la pagina web de PedidosYa explican que tienen como mision ser la compafiia de delivery
mas grande de América Latina creando experiencias unicas a sus usuarios por medio de su
plataforma virtual (s/f). Es asi que, segun un articulo del blog Con-Café (2020), la empresa
con el fin de lograr su objetivo, busca mejorar el complejo sistema de su aplicativo sobre

asignacion de pedidos, con el fin de brindar inmediatez.

Segun una noticia de NotiTransportes (2022), el crecimiento de PedidosYa en el mercado
peruano se evidencia en que el aplicativo tiene presencia en veintitrés ciudades, destacando
que es la Unica app de delivery con cobertura de la Selva. En efecto, como se menciona en un
articulo de Mercado Negro (2021), la aplicacion ingresé a Moquegua en el 2021, con objetivo
de potenciar los negocios locales, el turismo y brindar una buena experiencia al usuario. Este
motivo, como se menciona en otro articulo de Mercado Negro (2021), refleja una de las
principales ventajas que ofrece la empresa, la cual es tener una mayor cobertura de geografia
urbana. De este modo, buscan expandir su tecnologia y servicio mas alla de ciudades grandes

como Lima, y asi duplicar su cobertura en el pais.

Cornershop

Cornershop es una aplicacion mavil de delivery que inicid sus operaciones en el 2019 y
posteriormente fue adquirida por la empresa Uber en el 2020 (CAPECE, 2021). Esta app
brinda un servicio de manera inmediata para que el usuario pueda realizar las compras desde
cualquier lugar a través de la app o web (Cornershop, s/f). La aplicacion esta especializada en
supermercados y tiendas que brindan productos como pasteles, flores, bebidas alcohdlicas,

articulos del hogar y otros (CAPECE, 2021).

Esta app se destaca por dos razones. Por un lado, como se menciona en la pagina web de
Cornershop (s/f), uno de los factores diferenciales es la figura del personal buyer, conocido

como Shopper, cuya principal funcion es realizar las compras de los usuarios y las entregas
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de los productos. En este sentido, por medio del Shopper se busca brindar una atencion
personalizada al usuario, lo que transmite seguridad de que el producto seleccionado esté en
buen estado. Por otro lado, ofrece una gran variedad de productos de alta calidad, ya que,
segun Daniel Falcén (2021), CEO y fundador de la consultoria Neo, una de las fortalezas de
Cornershop es “(...) el fuerte crecimiento de proveedores y de tiendas afiliadas de muy buena
calidad. Tiene mas de 150 y cada dia suma mas con categorias muy completas como moda,
joyas, beauty & personal care y hasta articulos electronicos” (como se cité en Vera, 2021,

parr.6).

La variedad de opciones mencionadas por Falcon, es posible debido a que Cornershop no esta
circunscrito en un unico grupo empresarial, a diferencia de Fazil que posee el respaldo del
grupo Falabella. Segun José Ruidias (2021), profesor de Pacifico Business School (PBS),
esto es lo que permite que la aplicacién pueda contar con una gran diversidad de marcas,

plataformas, tiendas, restaurantes, y otros (como se citd en Vera, 2021, parr. 7).

3.2 Fuentes primarias

Para la elaboracion de la campafia, el anunciante delimitd como publico objetivo a hombres y
mujeres de 25 a 35 afios que residan en los distritos incluidos dentro de la cobertura del
servicio, los cuales corresponden a La Molina, Surco, Surquillo, Jesis Maria, San Isidro,
Miraflores, Barranco y La Victoria. En cuanto a habitos, el anunciante sefialdo que debe
tratarse de usuarios nativos de Internet y redes sociales, que estén acostumbrados a realizar
compras a través de tiendas virtuales, que prioricen la inmediatez y busquen vivir buenas
experiencias solos o0 con amigos.

En funcién a esta descripcién, se decidié analizar con mayor profundidad a la generacion

conocida como millennial.



25

3.2.1 Analisis del publico objetivo

e Millennials

Antes de desarrollar las caracteristicas de este publico, es importante sefialar el alcance del
concepto de “generaciones”. Este corresponde a la descripcidon de grupos de personas que,
por haber crecido en un mismo periodo de tiempo y haber sido testigos de hechos similares,
muestran similitudes en sus creencias, comportamientos, valores y actitudes (Luttrell &
McGrath, 2015). Por lo sefialado en la seccidn anterior, esta investigacion se centrara en el

estudio de una de las generaciones mas recientes: la Generacion Y o Millennials.

De acuerdo a Setiawan et al, esta generacion esta integrada por personas nacidas entre 1981 y
1996 (2021). Segun un informe elaborado por IPSOS, el 25% de la poblacién del Perd
pertenece a la generacion millennial, lo que corresponde a aproximadamente 8 millones de

habitantes (Condor, 2019).

Una caracteristica clave que describe a este grupo generacional es su conexién con la
tecnologia. Los Millennials se desenvuelven en un ambiente hiperconectado e imbuido de
tecnologia (Sengupta, 2017). Ser testigos de multiples avances tecnoldgicos, como la
globalizacion del Internet y el desarrollo de dispositivos como laptops y tablets, ha impactado
en su forma de buscar informacion, socializar, adquirir bienes y acceder a la informacion
(Luttrell & McGrath, 2015). En el Peru, esto se evidencia con la estadistica. De acuerdo a
IPSOS, el 91% de personas de este segmento se conecta a Internet a diario (Condor, 2019) y

tres de cada cinco de ellos compra en Internet por la rapidez y para evitar colas (Ipsos, 2021).
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Setiawan et al sefiala que los Millennials son los primeros en usar de forma masiva las redes
sociales (2021). Este hecho ha configurado su forma de relacionarse con sus contactos. Esta
generacion se preocupa por generar interacciones de forma continua a través de medios
digitales y se siente validada cuando sus amigos reaccionan de forma positiva a una

publicacion que realizan en sus redes sociales (Fromm y Garton, 2013).

Otra diferencia importante se encuentra en los habitos de consumo. A diferencia de los baby
boomers, una generacion predecesora, cuyos integrantes se preocupan mas por el ahorro y la
prevencion en lo que respecta a gastos, los Millennials, al haber crecido en un ambiente de
desarrollo global y boyante economia, se caracterizan por gastar mas y ahorrar menos
(Sengupta, 2017). No obstante, es importante recalcar que dicho gasto no se concentra en los
bienes materiales. Para este grupo generacional, la acumulacion de experiencias e historias
de vida es méas importante que la acumulacion de propiedades y riquezas (Setiawan et al.,

2021).

Debido a que la mayoria goza de un mayor nivel de educacién, los Millennials son
considerados como una generacion idealista y de mente abierta, por lo que estan
predispuestos a hacer cuestionamientos (Setiawan et al., 2021). De acuerdo a Luttrel y
McGrath, son los mas expuestos a la diversidad de género, raza y orientacion sexual, por lo
que se les atribuye ser, en su mayoria, mas tolerantes a las diferencias (2015). Recientemente,
una encuesta realizada a Millennials peruanos por Deloitte revel6 que el 73% de los
encuestados considera que su generacion ha realizado mas esfuerzo que otras para abordar la

discriminacion y la desigualdad (2021).

Finalmente, cabe sefialar que dentro de los objetivos de los Millennials se encuentra tener un
hogar e hijos, solo que, a diferencia de sus generaciones predecesoras, esperan hacerlo

durante los treinta en vez de los veinte (Sengupta, 2017).
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3.2.2 Andlisis del producto, servicio o promesa

El producto desarrollado por el cliente consiste en una aplicacion mévil llamada Spid, la cual
permite realizar compras de productos ofrecidos en Wong y Metro. Dichos productos
corresponden a diversas categorias, como lacteos, frutas, verduras, productos para el bafio,
entre otros. Luego de descargar la aplicacion, los usuarios podran realizar sus pedidos y

concretar el pago por medio de cualquier tarjeta de débito o crédito.

Segun lo sefialado por el anunciante, la ventaja competitiva de este servicio consiste en
brindar un servicio rapido, capaz de cubrir con las necesidades inmediatas del consumidor en
un periodo no mayor a treinta y cinco minutos, y que no descuida la calidad del producto ni la
experiencia. Para cumplir esta promesa, la empresa se sostiene en el respaldo de la marca
Cencosud y en el hecho de que las entregas seran cubiertas por personal contratado por Spid,
el cual estd debidamente capacitado para buscar y seleccionar los productos de forma agil y

practica.

Respecto a la aplicacién, cabe mencionar que esta, si bien no ha sido promocionada, ya se
encuentra disponible. Actualmente, es usada por el personal de Cencosud y ha generado
aproximadamente diez mil descargas organicas. Asimismo, es importante recalcar que, segin

lo sefialado por el cliente, Spid ya ha sido lanzada al publico en Chile y Colombia.
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4. Disefio de investigacion propia

A continuacion, se detallara la investigacion realizada. En ese sentido, se explicara el
planteamiento de la misma, se describiran los instrumentos utilizados, como también la
muestra con la que se trabajé. Asimismo, se presentaran los resultados, y por dltimo, se

expondran los hallazgos descubiertos.

4.1 Planteamiento

En el proceso de recopilacion de datos, la agencia Coontinua realizd un analisis sobre los
aplicativos moviles de delivery en el Per(. Respecto a la categoria, segin el reporte
presentado en RRP por el Instituto Peruano de Economia (IPE) (2021), el numero de
descargas de aplicativos mdviles de delivery se incrementan cada afio, representando el
0.25% del PBI peruano solo en el afio 2020. De hecho, la tendencia se mantuvo también a
principios del 2021 en abril, pues los aplicativos de delivery alcanzaron ventas por S/ 85

millones y S/ 43 millones.

Asimismo, se investigo sobre la competencia directa e indirecta y el puablico objetivo de Spid.
Con respecto a los principales competidores, segun Vera (2021), Rappi y PedidosYa se ubican
como principales lideres del mercado peruano. Fazil y Cornershop también se han
posicionado en la categoria con el enfoque hacia compras en supermercados. En adicién, en
la pagina web de Agora SHOP (s/f) se especifica que cuentan con el respaldo del grupo
Intercorp; ademas de que ofrecen un servicio personalizado brindado un “Agora SHOPPER”
para que realice compras en el supermercado. Del mismo modo, Jokr se posiciona como
competencia directa de Spid, ya que es uno de los aplicativos moviles que destaca por su
entrega inmediata y por brindar productos que estan almacenados en sus centros de

distribucion (Cancino, 2022).
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Una vez recopilada la data, Coontinua prosiguié a cumplir el pedido del anunciante sobre la
elaboracion de una camparfia 360° para el lanzamiento del aplicativo. Esta campafa debe
tener como objetivos de negocio establecer a Spid como la aplicacién maévil mas amigable,
practica y confiable del mercado, quitando share del mercado a las marcas de la competencia
directa e indirecta. Asimismo, el publico objetivo en el que se quiere enfocar el cliente son
hombres y mujeres de 25 a 35 afios de los distritos que tiene cobertura la aplicacion (La
Molina, Surco, Surquillo, Jesus Maria, San Isidro, Miraflores, Barranco y La Victoria). En

ese sentido, en los siguientes parrafos, se detallan los instrumentos utilizados.

4.2 Instrumentos

El presente trabajo de investigacion tiene una metodologia mixta. Es decir, utiliza las
fortalezas de la investigacion cuantitativa y cualitativa con el objetivo de obtener un mayor
entendimiento del fenémeno estudiado (Hernandez y Mendoza, 2018). Por un lado, el corte
cuantitativo consiste en recolectar informacién medible y sin ambiguedades, con el fin de
comparar de manera objetiva el fendmeno. Por otro lado, segun la Encyclopedia of
Educational Psychology (2018), el corte cualitativo, tiene como fin comprender como las
personas experimentan y perciben los fenémenos que las rodean, por lo que se analiza sus
interpretaciones, significados y puntos de vista (como se citd en Hernandez y Mendoza,

2018, p.390).

Es asi que, para este documento de investigacion, se utilizé tanto herramientas cuantitativas,
con el proposito de conocer de manera directa las opiniones de los usuarios, como
herramientas cualitativas, con el motivo de ahondar sobre dichas opiniones. Las herramientas

que fueron utilizadas son las que se presentaran en los siguientes apartados.
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4.2.1 Encuestas

Para tener un panorama general del publico objetivo, se decidid realizar encuestas. La
encuesta cuantitativa es una técnica para recopilar informacion de una muestra de personas,

con el objetivo de obtener descriptores cuantitativos sobre dicha poblacion (Jensen, 2012).

En el presente documento, se realizaron un total de 53 encuestas, las cuales tenian como fin
principal conocer los habitos de consumo y preferencias del target. Estas se realizaron en la

herramienta “Google Forms” en base a una guia para el cuestionario (Anexo 1).

4.2.2 Entrevistas semiestructuradas

Para conocer mas sobre el publico objetivo de la presente campafia publicitaria, se elaboraron
entrevistas semiestructuradas. Este instrumento consiste en que el entrevistador solicita
informacion del entrevistado con el fin de recolectar informacion de su interés. Al ser una
entrevista estructurada, las preguntas ya estan predeterminadas tanto en la formulacién como

en la secuencia (Blasco y Otero, 2008).

En este trabajo de investigacion, se realizaron seis entrevistas entre hombres y mujeres, del
29 de abril al 1 de mayo del presente afio. Estas se realizaron a partir de una guia de
entrevistas que prioriza los aspectos de supermercados, compras por apps Yy valoracion de la

app con respecto a seguridad (Anexo 19).
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4.2.3 Social listening

Para conocer més sobre la opinién de los usuarios sobre la competencia se realizo un social
listening. Segun Paine (2011), esta herramienta es un proceso que busca identificar las
opiniones que tienen las personas sobre un negocio a través del analisis de contenido. Para el
autor, un aspecto clave en el social listening es analizar opiniones, articulos de revistas,
comentarios de redes sociales sobre el negocio, entre otros, con el fin de conocer el nivel de

satisfaccion del cliente (como se citd en Erturk, 2020, p.3).

En el presente documento, se utiliz6 esta herramienta para medir las respuestas positivas,
neutrales y negativas de la competencia directa e indirecta de Spid, con el objetivo de conocer

la percepcion del publico objetivo respecto a estas marcas (Anexo 25).

4.3 Muestra

En primer lugar, para la encuesta se determind una muestra de 53 hombres y mujeres de 25 a
35 afios que utilizan apps de delivery y supermercado. A partir de la encuesta se buscé tener
un panorama general sobre el mercado y las valoraciones que realizan los usuarios con

respecto a los diversos atributos funcionales de los servicios de delivery.

En segundo lugar, para las entrevistas se determind una muestra de 6 hombres y mujeres de

25 a 35 afios con caracteristicas similares a la encuesta realizada previamente. En las
entrevistas se buscd conocer a profundidad sobre las experiencias de comprar en
supermercados y aplicaciones mdviles de delivery, asimismo, las opiniones sobre la

seguridad que brinda las empresas con respecto a los trabajadores y la forma de pago.

Finalmente, para el social listening, se determin6 una muestra de 5 posts de las 6
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competencias (Rappi, PedidosYa, Cornershop, Jokr, Agora SHOP y Fazil) las cuales cumplan
con las siguientes caracteristicas: no corresponder a sorteos ni challenges, y no contar con
comentarios SPAM. En esta prueba se busco medir la percepcion de cada marca con el fin de

identificar las opiniones de los usuarios con respecto a las marcas de la competencia.

4.4 Resultados

A continuacion, se presentaran los resultados obtenidos a traves de la aplicacion de las

herramientas mencionadas anteriormente.

4.4.1 Encuestas

Las encuestas estaban compuestas por 15 preguntas divididas en dos bloques. En el primero,
se realizaron preguntas generales, con el objetivo de obtener informacion demografica del
consumidor. En el segundo bloque, se incluyeron preguntas relacionadas a las compras por e-
commerce Yy apps, para asi conocer a profundidad las preferencias de los usuarios y sus

habitos de compra.

En relacion al objetivo del primer bloque, planteamos las preguntas iniciales para ubicar a los
encuestados en base a sus edades. Para esto, se establecieron dos grupos etarios que podrian
significar perfiles de consumidor con caracteristicas distintas. En ese sentido, del nimero
total de encuestados, se obtuvo como resultado que el 60.4% o 32 individuos corresponden al
rango de edad comprendido de los 25 a 29 afios, mientras que el el 39.6%, con 21

encuestados, pertenecen al rango de 30 a 35 afios (Anexo 2).

Asimismo, buscando especificar la informacién demografica de los participantes se busco

definir a qué género pertenecen. Asi, se obtuvo que el 47% del total esta comprendido por
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personas identificadas por el género masculino, mientras que el 53% restante corresponde al

género femenino (Anexo 3).

En esta misma linea, consideramos importante identificar la situacion de los entrevistados en
funcion de su estado civil, donde se obtuvo que el 94% de los individuos son solteros,

mientras que solo el 6 % del total son personas casadas (Anexo 4).

Al mismo tiempo, la informacion de la convivencia del consumidor es importante dentro de
este estudio para definir situaciones de consumo. En ese sentido, se busco primero conocer si
los participantes tenian hijos, obteniendo que solo 1 persona del total sefialo que si tenia
(Anexo 5). Sin embargo, cuando buscamos definir con quiénes vivian estas personas, los
resultados fueron mas dispersos, siendo que el 55% del total (29 encuestados) sefiala que vive
con sus padres, el 19% vive con sus parejas, el 9% vive con sus amigos, otro 9% sefiala que
vive solo y el 8% restante sefiala que vive con otras personas que no formaron parte de las

opciones sugeridas (Anexo 6).

Por otra parte, dentro de este primer bloque se busco conocer cuales eran las apps de delivery
maés usadas por los entrevistados. De esta forma se obtuvo que la app preferida es Rappi con
un 44% de frecuencia de respuestas, en un segundo nivel se ubica PedidosYa con el 27% v,

finalmente, el 17% sefial que suelen usar otras aplicaciones (Anexo 7).

Respecto a la frecuencia de uso, se hall6 que la mayoria de encuestados usa las aplicaciones
mencionadas entre 1 a 2 veces al mes (Anexo 9). La razon principal por la cual usan estas
apps es por practicidad (Anexo 10). En menor medida, se citan como razones los buenos

precios, el ahorro en transporte y la variedad de productos.

En cuanto a las preferencias de categorias, la mayoria de encuestados sefialo que prefiere usar

las apps para hacer pedidos en restaurantes (Anexo 11). La opcion de supermercados aparece
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como la tercera favorita, si se consideran las respuestas de todos los encuestados. Sin
embargo, cabe sefialar que si se analizan por separado las respuestas de aquellos que viven
con sus padres y los que no, se encuentra que existe un mayor nimero de personas que

prefiere realizar compras de supermercado por las aplicaciones (Anexo 12).

Un resultado similar se observa cuando se analizan los tipos de productos que los usuarios
suelen adquirir a través de estas apps. Las personas que ya no viven con sus padres usan mas
las apps para comprar productos de supermercado, en comparacién a los que ain no se han
independizado (Anexo 14). Esta informacion permite delimitar al publico que representa mas
valor para el servicio de Spid. Asimismo, brinda més detalle sobre su estilo de vida, lo cual

puede aprovecharse mas adelante en la estrategia de comunicacion.

Por otro lado, en este segundo blogue de preguntas se abordd también los atributos y
beneficios que valoran mas los usuarios en una aplicacion de compras, asi como sus
principales preocupaciones. Como atributo mas valorado se encuentra la seguridad en el
pago, seguido de que el producto llegue bien y la calidad del producto (Anexo 15). Esta
respuesta coincide ademas con lo sefialado como la principal preocupacion de los usuarios al
usar una app de este tipo, que es que se realicen cobros indebidos en la tarjeta (Anexo 16).
Ambas respuestas resaltan la importancia que la seguridad en el pago tiene para los usuarios

de las apps.

Dentro de este bloque, se consulté también a los usuarios sobre los beneficios que mas
valoran en estas aplicaciones y las caracteristicas mas importantes para ellos, en lo que
respecta al disefio y uso de la herramienta. Sobre los beneficios, los cupones o codigos de
descuentos son los méas valorados, por encima de opciones como descuentos por usar un
método de pago especifico, promociones temporales o0 suscripciones a otros servicios como

plataformas de streaming (Anexo 17).
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En cuanto a caracteristicas relacionadas al disefio y uso de las apps, los encuestados
manifestaron que lo que mas aprecian es que la app sea facil de usar, tenga informacion

detallada de los productos y permita hacer un seguimiento de los pedidos (Anexo 18).

Finalmente, dentro de la encuesta se incluyo una pregunta de respuesta abierta, en la que las
personas podian colocar quejas o sugerencias con respecto a las apps. Varios usuarios
aprovecharon este espacio para manifestar quejas en torno a los cobros indebidos de Rappi, el
alza de precios y la falta de informacién (anexo 19). Asimismo, incluyeron sugerencias que
las aplicaciones podrian considerar para ser mas atractivas, como ofrecer mejores precios,
mejorar el orden en que se muestran los productos y categorias, tener mas variedad de

productos, ser transparentes con respecto a los precios, entre otras.

4.4.2 Entrevistas semiestructuradas

Como segunda herramienta de recojo de informacion, se optdé por realizar entrevistas
semiestructuradas. De esta forma, se pudo profundizar en los habitos y percepciones de los
usuarios de apps. Para esta técnica, se considerd, ademas de usuarios de apps, a personas que

hubiesen realizado compras a través de las plataformas web de los supermercados.

Como se puede ver en la guia de entrevista (Anexo 2), se optd por dividir las preguntas en
cuatro bloques. El primero consistio en una pregunta que tuvo como objetivo determinar el
nivel de conocimiento que los entrevistados tenian sobre la empresa Cencosud. En el segundo
bloque, se realizaron preguntas relacionadas a la experiencia de compra en supermercados,
tanto a nivel presencial como virtual. El tercer bloque se destind a captar informacion sobre la
experiencia de los usuarios con las aplicaciones. Finalmente, el cuarto bloque se centré en la

valoracion de los entrevistados con respecto a la seguridad que ofrecen las apps. Se tomé la
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decision de profundizar en la seguridad, ya que previamente se detectd en las encuestas que

los usuarios le daban mucha importancia a este aspecto.

Una de las conclusiones mas importantes que se obtuvo a partir de esta herramienta es que los
usuarios, a pesar de no estar conformes con el servicio, siguen usando las apps por temas de
necesidad o urgencia. El entrevistado 2 sefiald: “Preferia Rappi cuando llegd, era mas rapida
y facil; desde el afio pasado ya no me parece tan usable y ademas te cobran mas cosas. La
sigo usando pero por necesidad” (Anexo 20). En otra respuesta, afiadid: “Uso Rappi, pero con

cllera” (Anexo 21).

El entrevistado 4 sefiald6 que a raiz de que los precios de Rappi han subido y se estan
afiadiendo costos por servicios que antes no aparecian, ha empezado a sentir desconfianza por
la aplicacion, por lo cual la usa con menos frecuencia (Anexo 20). Sin embargo, cabe sefialar
que no ha dejado de utilizarla por completo. El entrevistado 6 comentd que en una ocasion, al

pedir una torta por Rappi, estaba rezando para que esta llegue bien (Anexo 20).

Por otro lado, todos los entrevistados estuvieron de acuerdo en que si los trabajadores de
delivery tuviesen contratos formales con las empresas, ofrecerian un mejor servicio. Al
respecto, el entrevistado 1 manifest6: “De cara al cliente, creo que seria mejor porque la
persona que hace el delivery seria mas responsable, entregaria el pedido a la hora, en buen

estado, seria amable y daria mas seguridad” (Anexo 22).

Por medio de las entrevistas, también se confirmé que los usuarios anteponen la seguridad al
precio. La mayoria de entrevistados manifestd que preferirian usar una app que, aungque no
brinde los mejores precios, ofrezca seguridad en el pago y la entrega de los productos (Anexo

23).
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Finalmente, también se detectd que los usuarios consideran que una app seria o formal es
aquella que brinda soluciones rapidas a los usuarios, que muestra un trato cercano, cuenta con
el respaldo de una marca conocida fuera del entorno online y que garantiza seguridad en el

proceso de pago a través de testimonios de usuarios satisfechos (Anexo 24).

4.4.3 Social listening

Finalmente, como tercera herramienta se aplico el social listening. Para ello, se analizaron los
comentarios de las ultimas cinco publicaciones de Rappi, PedidosYa, Cornershop, Jokr,
Agora y Fazil. Cabe sefialar que no se consideraron publicaciones de tipo sorteo o las que no

tuvieran comentarios.

A partir del social listening, se identificd que las aplicaciones con mayor porcentaje de
comentarios negativos son Rappi (66%) y PedidosYa (62%), mientras que las que tienen
menor porcentaje de este tipo de comentarios son Jokr (16%) y Cornershop (25%). Por otro
lado, las apps que poseen mas porcentaje de comentarios positivos son Jokr (84%) , Fazil

(58%) y Cornershop (50%) (Anexo 25).

4.5 Descubrimiento de hallazgos, insights o datos relevantes como sustento a la

propuesta

De los resultados obtenidos, se obtuvieron hallazgos que dieron como resultado el insight de
la estrategia. Cabe mencionar que, de acuerdo con Palma y Cosmelli (2008), se puede definir
un insight como “la vivencia o capacidad de comprender o darse cuenta de la estructura
intima de un problema o conflicto” (p. 15). En ese sentido, los insights se consideran

importantes para la estrategia publicitaria, ya que conectan de forma emocional con el
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consumidor al relacionarse con sus motivaciones profundas. Estos se obtienen a traves de un
proceso de investigacion y extraccion de datos (como se citdé en Sebastian Morillas et al.,

2020). En esa linea, se detallan los siguientes hallazgos.

En primer lugar, se encontrd que existe una creciente pérdida de confianza en las aplicaciones
de delivery mas usadas: Rappi y PedidosYa (Anexo 7). Esto, debido a la gran cantidad de
quejas alrededor de cobros indebidos y el servicio post venta como se observé en el social
listening realizado (Anexo 25). En ese sentido, se observa que, si bien en un primer
momento, se espera que las aplicaciones de delivery facilitaban la vida al usuario al ofrecer
seguridad en el pago, entrega eficiente, y calidad del producto (Anexo 14), estas expectativas
no se estan cumpliendo. En vez de ello, se estan convirtiendo en fuentes de preocupacion

(Anexo 15).

En segundo lugar, se percibi0 cierta resignacion en el uso de estas aplicaciones que se puede
resumir en la frase “uso Rappi con célera” dicha por uno de los entrevistados (Anexo 21). La
gran mayoria de entrevistados se quejaba de las mismas aplicaciones que todavia usaban y
permanecian instaladas en sus telefonos moviles, de acuerdo con la encuesta que
respondieron (Anexo 7). En esa linea, los usuarios continuaban usando la aplicacion por
necesidad, ya que a veces, solo esa aplicacion llegaba a su distrito, 0 ya habian realizado un

pago por suscripcién por un afio (Anexo 21).

En ese sentido, se identificO una cierta relacion de toxicidad con la aplicacion. Segun
Andrade et al. (2013), una relacion tdxica es aquella en la que “sus miembros experimentan
mayores disgustos que placeres, interesandose en mantener esta relacion porque se ven
gratificadas por la disfuncionalidad antes que el placer de la convivencia” (p. 3). En este caso,
el usuario se encuentra experimentando mas preocupaciones que placeres en el uso de estas

aplicaciones, sin embargo, todavia mantiene esta relacion disfuncional. Asi también, Andrade
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et al. (2013) mencionan que en una relacion toxica, los sujetos tienden a ver la vida de forma
negativa, por ello, no buscan nuevas opciones de vida y permanecen en un circulo de
sufrimiento constante. Esto explicaria, de cierta forma, la resignacion de los usuarios en

seguir usando tales aplicaciones, pues sienten gque no encontraran una opcion mejor.

A partir de estos hallazgos, se lleg6 al siguiente insight: “El que se siente despechado, cree
que todos son iguales”. En ese sentido, se profundizaron las implicaciones del mismo en la

siguiente seccion.
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5. Estrategia planteada

En funcidn a lo mencionado anteriormente, la estrategia de comunicacion planteada para Spid
se basa en la necesidad de mostrarse como una marca joven y divertida que busca
comunicarse con su audiencia convirtiendose en el amigo de grupo, para asi generar una

comunicacion que se destaque entre sus competidores.

Asimismo, segun los datos recogidos de la investigacion, existe una oportunidad de mejora
en la relacion entre las marcas competidoras y los usuarios. En esa linea, se genera una
oportunidad para Spid: el brindar un servicio que pueda cubrir las necesidades sefialadas

como importantes por los usuarios.

5.1 Estrategia general de comunicacion

A partir del insight formulado (“El que se siente despechado, cree que todos son iguales™), se
elabor6 una estrategia general de comunicacion. De acuerdo a Rios, Paez y Barbos (2020),
una estrategia de comunicacién permite al comunicador establecer metas claras después de la
investigacién y la identificacion de problematicas y oportunidades comunicacionales. Esto,
para dar soluciones concretas a los problemas encontrados. En ese sentido, la estrategia
general de comunicacion se basa en que Spid, como nueva aplicacién de delivery en el

mercado, va a demostrar que no todas las aplicaciones son iguales.

La razén por la cual el consumidor puede confiar en que Spid no es como otras aplicaciones
es por su formalidad. En primer lugar, Spid forma parte de Cencosud, el cual es un consorcio
multinacional con amplia trayectoria en la categoria de supermercados en Per( (Cencosud,
s/f). En segundo lugar, Spid, segun el cliente, cuenta con trabajadores formales, pues son

trabajadores contratados por la misma empresa.
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Asimismo, segun el pedido del cliente, y el puablico objetivo especificado en este, se plantea
un tono juvenil, directo y cercano. En ese sentido, el tono se define, segin Salas (2018),
como aquel enfoque que define con qué estilo se expresara la ventaja diferencial, sea racional
0 emocional. En esa linea, el humor serd utilizado como recurso constante en la

comunicacion para alinearse con el tono planteado.

5.2 Concepto creativo

Después de haber establecido la estrategia, se desarrolld el concepto creativo. Este es
definido por Vésquez (2011) como una idea que comunica toda la informacion que se desea
transmitir al receptor. El autor menciona que para convertirse en una “gran idea”, esta debera
trascender el tiempo y adaptarse al estilo de vida del publico; por ello, se necesita investigar
antes de crear. En linea con ello, la agencia Coontinua, como se menciond anteriormente,
incorpord esta dindmica a su metodologia “considerar, organizar y obrar” y su continuo
proceso de mejora a través del testeo de ideas. Debido a ello, para llegar al concepto creativo,
se revisO y organizd la investigacion para posteriormente comenzar a redactar ideas y
“prototipos” de guiones. Estos ultimos se testearon con algunos usuarios pertenecientes al
publico objetivo, se recogieron sus percepciones, y se continud puliendo la redaccién hasta

tener una versién final.

Habiendo detallado este proceso, se llego a la version final del siguiente concepto creativo:
“Que no te rompan el corazon”. A partir de este, se redactd el copy “Ahi no es”. A partir de

ello, se planteo la siguiente estructura de historia:

““Se ven personajes en diversas situaciones en donde alguna aplicacion maévil de delivery les
falla. Los casos serian dramatizados como si estuvieran enmarcados en una relacion

amorosa.”
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Esta misma sirvio de base para la creacion del plan de medios y todas las piezas que se

explicaran en las siguientes lineas.

5.3 Plan de medios

A partir de los objetivos planteados en el brief, la agencia considerd la necesidad de generar
una campana de alcance para dar a conocer la nueva app de Cencosud, Spid, y promover la
descarga de dicho aplicativo. Es relevante mencionar que el anunciante expuso en el brief que
se debia lograr la recordacion de la marca por su personalidad y funcionalidad, y posicionar a
Spid como la app mas amigable, practica y confiable. Por ello, se plante6 una campafia de

medios 360°, en la que se utilizd medios tradicionales y digitales.

Luego de analizar los objetivos, se plante6 como duracidon de campafia 2 meses, debido a que
un periodo 6ptimo para lograr el awareness y alcance es un mes y medio, para posteriormente
seguir con la conversién en el segundo mes. Asimismo, en cuanto a la estacionalidad de la
campafa, se ha considerado ejecutarla entre la penultima semana de enero y la tercera
semana de marzo, ya que, la campafa, al estar asociada con el concepto del amor, era

conveniente lanzarla en la época que rodea el dia de San Valentin.

5.3.1 Consumo y seleccion de medios

Para la seleccion de medios, se realizo una investigacion en base a las preferencias del target
y tendencias y nuevas oportunidades post-pandemia. De esta manera, se explicard la
seleccién de medios tradicionales y digitales en los siguientes apartados. Asimismo, se

precisara el presupuesto invertido de estos medios del total del presupuesto dado por el
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cliente, el cual es 410,000 ddlares. De esta cifra, 64,2% se le asignard a medios tradicionales,

35% a medios digitales y 0,8% para gastos de una influencer (Anexo 41y 42).

5311 Medios tradicionales: Television (abierta y cable), radio y Via publica.

En el caso de medios tradicionales, se seleccionaron la television (abierta y cable), radio y via
publica. Como se mencion0 previamente, a los medios tradicionales se le asigno el porcentaje
de 64,2% del presupuesto total asignado para la inversion de medios. Es relevante resaltar
que si bien nuestro publico objetivo es digital, el costo de publicidad en medios tradicionales

es mas elevado, por lo que se invirti6 mayor porcentaje.

Television (abiertay cable)

Respecto a la television abierta y cable, segin el reporte Media Essentials presentado por
Internet Media Service (IMS) (2021), en el Pert, ambos constituyen el tercer medio que
ocupa mayor tiempo de uso diario, en donde el 22% consume de manera muy intensa (mas de
3 horas), el 32% de manera intensa (1 a 3 horas), el 29% de manera media (30 minutos a 1
hora) y el 18% de manera breve (menos de 30 minutos). Asimismo, segun el informe
“Tiempos de variantes” elaborado por Havas Group, presentada en la Revista Economia
(2022), el consumo de television abierta y cable aumentaron en el primer mes del 2022, 60%
y 58% respectivamente, y para ambos casos, se proyectd que iba a aumentar el 10% en los

siguientes tres meses.

A partir de la investigacion presentada, se considero relevante la realizacion de una pauta en
television abierta y cable como medio masivo que genera gran alcance. Dentro de la campafia
que tendrd la duracién de 2 meses, la pauta de television se realizara en las primeras 3

semanas.
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Se seleccionaron el canal 2 (Latina), canal 4 (América Television), canal 9 (ATV) y cable
(ESPN y E Entertainment), en donde se lanzé un spot de 25 segundos con una frecuencia de
297. Los programas se seleccionaron en base al rating, el costo por punto de rating y la

afinidad con la audiencia seleccionada.

En el caso del canal de Latina, se seleccioné el programa “Latina Noticias Mediodia” (86,4%

de afinidad y 0,846% de rating).

En el caso del canal de América Television, se seleccionaron los siguientes programas: “Los
milagros de la Rosa” (71,1% de afinidad y 2,183% de rating), “Mi fortuna es amarte”
(128,5% de afinidad y 1,926% de rating) y “En boca de todos” (95,5% de afinidad y 1,53%

de rating).

En el caso del canal de ATV, se seleccionaron los siguientes programas: “ATV Noticias”
(89% de afinidad y 2,066% de rating), “Magaly TV La firme” (76,1% de afinidad y 2,473%

de rating) y “El deportivo otra cancha” (106,2% de afinidad y 1,115% de rating).

En el caso del cable, se seleccionaron los canales “ESPN” y “E! Entertainment”, debido al
alto porcentaje de afinidad con el publico objetivo (ESPN con 132,8%, ESPN 3 con 175,7% y

E! Entertainment con 117,7%). En este caso, el spot se lanzara en modo rotativo.

Finalmente, como resultados potenciales se proyecta lograr 100 GRPS semanales por 3
semanas, obteniendo un total 300 GRPS, la cual permite llegar al 55% del publico objetivo.
En cuanto a la inversion, se tiene un total de $209.550,00, la cual corresponde al 51,1% del

presupuesto asignado.

Radio

En cuanto a la radio, segun el estudio presentado por la Compafia Peruana de Estudios de
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Mercados y Opinion Puablica (CPI) (2021), este medio es sintonizado a diario
aproximadamente por 7 millones de personas de Lima Metropolitana, las cuales consumen el
medio durante 3 horas y 57 minutos. En adicién, en una semana la radio tiene un alcance de
aproximadamente de 8 millones de personas, quienes acumulan un tiempo de 23 horas y 42

minutos de tiempo de escucha.

Es relevante mencionar que la radio es un medio que acompafa a los oyentes en diversos
lugares y momentos del dia. Segun el Estudio de Audiencia Radial, en Lima Metropolitana,
el 92.6% lo escuchan desde su casa, el 34.27% desde un transporte, el 24.4% desde su centro
laboral, y el 8.9% desde otros lugares (CPI, 2021). De esta manera se demuestra que la radio
es un medio con un gran alcance y que el tiempo de consumo es alto, debido a que acompafia

al oyente a lo largo del dia.

En adicion, debido al contexto de pandemia y post-pandemia que ha generado un cambio en
la forma de trabajo, el consumo de este medio incrementara por parte de los que realizan
homeoffice. En el “Informe de consumo de medios. Proyecciones 2021” de Havas Group,
presentado en la revista digital Business Empresarial (s/f) se menciona que en la encuesta
realizada en el 2020, el 42% de los encuestados declararon haber consumido la radio, y hacia
el 2021, se sostiene que aumentara 27% el consumo de este medio por parte de las personas
que trabajan en la modalidad remota, como los Millennials y los de NSE AB. Con respecto a
la publicidad en este medio, es uno de los tres medios que los Millennials prestan mayor

atencion a la publicidad (IMS, 2021).

A partir de la investigacion realizada, se eligié este medio para la emisidn de un spot radial y
la realizacion de menciones para la zona de Lima Metropolitana. Dentro de la camparia, el
spot radial y las menciones estaran presentes durante los 2 meses con un total de 624 avisos.

El spot radial y las menciones tendran una duracion de 20 segundos. Ambos serén
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distribuidos en un horario entre las 7:00 am y las 8:00 pm de lunes a sdbado en las emisoras y
programas seleccionadas segun el rating y la afinidad con el publico objetivo. En Ritmo
Romantica se eligié el programa de Tus pedidos romanticos, en Oasis, el programa, El
bufalo en el Oasis, en Moda, los programas Luigi Flow, El show de Carloncho, Bailoteando

con Marci y Jojojonathan, y en Onda Cero, el programa Onda expresiva.

Finalmente, como resultados potenciales se proyecta lograr un total de 1776 GRPS, la cual
permite llegar al 28% del publico objetivo. En cuanto a la inversion, se tiene un total de

$15447,98, la cual corresponde al 3,8% del presupuesto asignado total de medios.

Publicidad exterior

Respecto a la publicidad exterior, al igual que la radio, es uno de los tres medios que el
publico objetivo (Millennials) presta mayor atencion en la publicidad (IMS, 2021).
Asimismo, en el informe de Havas Group titulado “Tiempos de variantes” presentado en la
Revista Economia (2022), se habia estimado que en los meses de marzo, abril y mayo del
2022, el 86% de la poblacion interactuaria con la publicidad exterior debido al retorno a las
actividades y el aumento en la movilidad, en donde como principales motivos se encuentran
visitar a los amigos o familiares, reuniones, ir de compras, ir a trabajar, entre otros. Para la
estrategia se seleccionaron los siguientes formatos: pantallas, paraderos y vallas, y estaran
ubicadas en los 8 distritos de cobertura de delivery de Spid (La Molina, Surco, Surquillo,
Jesus Maria, San Isidro, Miraflores, Barranco y La Victoria). Finalmente, en cuanto a la
inversion, se tiene un total de $38107,42, lo cual representa 9,3% del presupuesto asignado

total de medios.
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5.3.1.2. Medios digitales: YouTube, Google display, Facebook, Instagram, Twitter,

Spotify, Twitch y TikTok.

En los apartados previos se informd sobre los medios tradicionales utilizados, por lo que en
esta seccién se explicard sobre los medios digitales propuestos para esta camparfia. En esta
camparia publicitaria se escogieron las plataformas digitales de y Google Display, YouTube,
Facebook, Instagram, Twitter, Spotify, Twitch y TikTok. Esta seleccion se debe
principalmente a que son plataformas que utilizan nuestro target, los Millennials. Cabe
resaltar que los objetivos principales al utilizar estos medios digitales son en base a un funnel
de conversion. Segun el Instituto Superior para el Desarrollo de Internet (ISDI) (2021), el
funnel de conversion es una herramienta que determina diversas etapas, en donde distintos
contenidos tienen que cumplir objetivos determinados. Es asi que para esta camparfia de Spid,
establecemos que en primer lugar, en la etapa de awareness, se espera alcanzar 67,773, 902
de impresiones. Esto significa que a nuestro publico objetivo lo impactard 15 veces un
anuncio de Spid durante los dos meses de duracion de la campafia. En segundo lugar, en la
etapa de consideracién, se prevé generar 64,583 interacciones y 1,765,200 reproducciones
con la pauta. En tercer lugar, en conversidn, se espera generar 26,468 descargas de la

aplicacion (Anexo 43).

Con respecto a la segmentacion, se establecié como audiencias generales a personas con
caracteristicas de Hombres y Mujeres de 25 a 35 afios que viven solo o con amigos/ pareja en
los distritos de La Molina, Surco, Surquillo, Jesus Maria, San Isidro, Miraflores, Barranco y
La Victoria. Con interés en juegos geeks, series, jugar videojuegos en PC y celular, ver
streams, escuchar musica, ir a restaurantes y leer comic. Finalmente, se le asignd el

porcentaje de 35% del presupuesto total asignado para la inversion de medios. En los
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siguientes apartados se detallara cada plataforma seleccionada para la pauta digital.

Google Display

La Red de Display de Google, segun la pagina web de Google Ads (s/f), puede llegar casi al
90% de usuarios conectados a internet en todo el mundo por medio de publicidad interactiva
en sitios web, blogs, paginas de noticias y también en sitios de Google, como lo son YouTube
y Gmail. Del mismo modo, la plataforma te permite seleccionar las paginas que tus
potenciales clientes muestran interés o navegan mas tiempo, y también el pago se realiza en
base a resultados. Por ejemplo, se puede establecer que solo se debe pagar por el clic que un
usuario realice a un anuncio. Por lo tanto, para esta campafia publicitaria de Spid, se le
asignara un porcentaje de 20,80% del total del presupuesto asignado para los medios
digitales, siendo asi la segunda plataforma digital que se le invirtié mas en esta pauta. Esto se
debe a que, uno de los objetivos principales solicitados por el cliente es la generacion de
descargas, y la compra de anuncios por Google Display permite realizar la compra por costo

por descarga, lo que facilita cumplir dicho objetivo.

YouTube

Segun un estudio de Ipsos Perd, una de las redes sociales mas utilizadas por los Millennials
peruanos es YouTube, pues el 82% de los participantes de dicho estudio la utilizan (como se
citd en Arbult, 2019, parr.1). Segun Alvino (2021), los temas mas buscados de esta
plataforma estan relacionados al tema de “peliculas”, seguido por “mdsica”, “canciones”,
“perd”, “peliculas completas en espafiol”, “tiktok”, entre otros. Al ser una de las plataformas
mas utilizadas por el target, serd la segunda red social en la que se invertira mas para la
campafa publicitaria de Spid, con el porcentaje de 23,20% del presupuesto total asignado a

los medios digitales.



49

Facebook

Segun un estudio de Ipsos Perd, la red social mas utilizada por los Millennials peruanos fue
Facebook, pues el 90% de los participantes de dicho estudio la utilizan (como se citd en
Arbuld, 2019, parr.1). Cabe resaltar que los Millennials peruanos que navegan en esta red
social estd conformado por 53,8% de varones y 46,2% de mujeres. Mientras que el
dispositivo favorito de este grupo para acceder a Facebook es el celular, ya que el 97,8%
ingresa por medio (Alvino, 2021). En este sentido, siendo Facebook una de las redes sociales
mas populares de nuestro grupo objetivo, para la campafia publicitaria de Spid seréa la tercera
plataforma junto a Instagram en la que se invertirdA méas, con el porcentaje de 19% del

presupuesto total asignado a los medios digitales.

Instagram

En Instagram, segin Alvino (2021), “el 7.50 millones de peruanos son alcanzados via
campafias publicitarias: 28,8% de la poblacion activa en redes sociales mayor de 13 afios”
(pérr. 32). Asimismo, segun una noticia del portal web de publicidad, InfoMarketing (2018),
Instagram a diferencia de otras plataformas digitales, los usuarios de Instagram prestan mas
atencion a la publicidad. En efecto, esto se deberia también a que en esta red social estan
presentes los influencers, los cuales son usuarios que se caracterizan por tener una gran
cantidad de seguidores y ejercer una influencia sobre ellos para realizar una determinada
accion (Santaella, 2021). En este sentido, para la campafia publicitaria de Spid, se le asignara
un porcentaje de 19% del presupuesto total asignado a los medios digitales. Ademas, el 0,8%
del presupuesto total de medios sera destinado a Ximena Galiano, una influencer de
Instagram que destaca por su contenido de humor y de amor, los cuales son topicos

relacionados a nuestro concepto creativo.

Twitter
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En Twitter, de los 1,5 millones de peruanos que son alcanzados por la pauta publicitaria, el
5,9% son Millennials (Alvino, 2021). Del mismo modo, segin un articulo publicado en la
revista Business Empresarial (s/f) los dispositivos en los que se conectan mas los peruanos a
Twitter son los celulares, con un 86% de usuarios que acceden por este medio, seguido de las
laptops, con un porcentaje de 33%. Es relevante destacar, que los usuarios peruanos de
Twitter con el paso del tiempo estan en constante crecimiento; en efecto, en el 2021 hubo un
incremento de 6,9%. Es decir, 100 mil peruanos se registraron en esta red social el afio
pasado (Alvino, 2021). Al ser una red social, que esta en apogeo, se le asigné el porcentaje de

6% del presupuesto total asignado en medios digitales.

Spotify

En Spotify, segun Claudia Osorio, Sales Manager de Spotify, comentd para Perl Retail
(2019), que solo en el afio 2019, 14 millones de peruanos utilizaban esta plataforma de
musica, Yy de esta cifra, el 70% eran Millennials. En adicidn, Osorio precisé que la mayoria de
reproducciones provienen del celular (60%), seguido por otros dispositivos como tabletas,
computadoras portatiles, entre otros. Ademas, la experta coment6 que los peruanos pasarian
un promedio de tres horas aproximadamente conectados a Spotify. En este sentido, para la
campafa publicitaria de Spid, se realizaran audios pauteados en esta plataforma relacionados
al concepto creativo, por lo que se le asignara el porcentaje de 4,08% del presupuesto total

asignado en medios digitales.

Twitch

Segun un articulo publicado en Gestion (2015) Twitch es una plataforma digital centrada
principalmente en los creadores de contenidos que juegan videojuegos, siendo la comunidad
peruana la tercera mas grande de América Latina|. En adicidn, segun el articulo publicado en

la revista Soy Marketing (2020), “El 55% de los usuarios de Twitch tiene entre 18 y 34 afios
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(...). Y, méas del 70% de los millennials han jugado o visto un videojuego en los ultimos 60
dias” (parr. 11). Ademas, es relevante destacar que, segun un articulo de Gestion (2015), el
33% de los usuarios activos de Twitch son varones entre 18 a 24 afios y el 25% son mujeres
de este mismo rango de edad. Finalmente, el articulo de Soy Marketing (2020), precisa que,
al ser una plataforma en la que la interaccion con los usuarios en tiempo real es alta, hay una
tendencia de las marcas en incorporar a Twitch en sus estrategias comunicaciones. En este
sentido, al ser una plataforma emergente y que concentra gran parte del pablico objetivo, para
esta campafia publicitaria se le asignara un total de 4,8 % del presupuesto total asignado en

medios digitales.

TikTok

Segun José Manuel Jurado, director general de Havas Group, comento para Gestion (2022)
que TikTok es una plataforma de videos cortos que ha tenido un incremento de usuarios

acelerado en los altimos afios. El experto tambien afirmo para el diario lo siguiente:

TikTok ha surgido como un nuevo medio de interaccion entre las marcas y los consumidores.
Por lo que estas deben considerar su influencia y su importancia en el consumo y atreverse a
crear contenido diferente, ya que es una plataforma de consumo simple. Y también conocer su

target les permitira responder adecuadamente a sus gustos y preferencias (parr. 12).

En relacion al pablico objetivo, segin un estudio de Havas Group relacionado al uso de esta
red social en Per( presentado en Gestion (2022), identifico que el 49% de peruanos tiene
instalado la aplicacion en su celular y esta cifra va en aumento. Del mismo modo, este estudio
precisa que el grupo que utiliza mas esta aplicacion son los Millennials, con un total de 33%.
En este sentido, al ser una aplicacion en apogeo y que el target la utiliza, en la campafa
publicitaria de Spid se le asignara el porcentaje de 2,40% del total del presupuesto total

asignado a los medios digitales.
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5.4 Piezas y materiales de comunicacion

A continuacion se explicaran las piezas desarrolladas para los medios tradicionales y

digitales.

5.4.1 Piezas para medios tradicionales

El despliegue de piezas para medios tradicionales propuesto para nuestra estrategia considera
el uso de television, tanto en sefial abierta como sefial por cable, radio y publicidad exterior.

A continuacion explicaremos el desarrollo de los formatos por cada medio.

e Spot Televisivo
Dentro de los contenidos propuestos, el spot televisivo se destaca como la pieza madre de
nuestra estrategia (Anexo 26). Este spot, que serd transmitido a través de sefial abierta y de
cable, tiene el objetivo de transmitir la idea narrativa principal de la campafia y servird como
base para la elaboracién de contenidos digitales en formato video para las plataformas de

YouTube, Twitch, Facebook e Instagram.

e Spot Radial
Para radio proponemos el uso de un spot que desarrolle a través del formato de audio nuestra
idea narrativa de camparfia (Anexo 27). En este se utilizara como recurso canciones de género
romantico, donde se modificara la letra de la cancion para narrar la situacion en la que un
usuario de otra app se ve perjudicado y desilusionado. Es importante mencionar que esta

pieza también se aplicara en los anuncios de la plataforma digital de Spotify.

e Publicidad Exterior
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En cuanto al despliegue de publicidad exterior se propone el uso de paneles led y paraderos
distribuidos en 8 distritos de Lima. Estas aplicaciones (Anexo 28) tienen un objetivo mas
tactico, donde se presenta la aplicacion y su interfaz, acompafiado del texto “Pide eso que
tanto quieres y te lo llevamos en menos de 35 minutos”, asi como también de los logos de las

plataformas de descarga de la app.

5.4.2 Piezas para medios digitales

Como pieza principal se utilizé el spot de television, el cual se adaptd para anuncios de
videos en Facebook, Instagram, YouTube, Twitch y Twitter. No obstante, también se crearon
otras piezas con el objetivo de generar alcance, interacciones y descargas. Estas seran

explicadas con mayor detalle a continuacion.

5421 Etapa de awareness

e Publicaciones en redes sociales

Como parte principal de la etapa de awareness consideramos la publicacion de contenidos en
las redes sociales Facebook e Instagram de manera organica. A través de los formatos stories,
posts y secuencia de imagenes, se desarrollara la idea narrativa de la campafia, donde se
presentaran diversas situaciones en donde otras apps de delivery le fallan a sus usuarios
(Anexo 29), enfatizando la situacion negativa con el copy de la campafia *“ahi no es”.
Finalmente, la contextualizacion de estos casos daran pie a presentar a Spid como la app que
no te hace pasar malos momentos y exponer la promesa de la marca del envio en menos de 35

minutos.
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e Anuncio Bumper

Los anuncios bumper son un formato de anuncio de video de YouTube con una duracion
méaxima de seis segundos. Estos buscan aumentar la notoriedad de la marca con un mensaje
corto y fécil de recordar tratando de generar el minimo impacto en la experiencia de
visualizacion de los usuarios (Google, 2022). En ese sentido, planteamos el uso de videos de
seis segundos divididos en dos momentos (Anexo 30). En primer lugar se buscard mostrar
una recreaciéon de una conversacién entre el usuario y otras apps de delivery dentro de una
situacion donde esta Ultima falla con el pedido solicitado. Mientras, en un segundo momento,
se presentara el copy de la campafia “ahi no es” acompafiado del texto “Mejor descarga Spid

y te llevamos al toque eso que tanto quieres”.

e Anuncio de display responsivo

Este tipo de anuncios, permite la subida de elementos como imagenes, titulos, logotipos,
videos y descripciones, con los cuales Google generara automaticamente combinaciones de
anuncios para sitios web, aplicaciones, YouTube y Gmail (Google, 2022). Para este formato
de anuncio se propone el uso de un gif conformado por dos imagenes (Anexo 31). En la
primera imagen se propone el texto: “Si te cancelan a ultimo minuto ahi no es”, en
referencia a las situaciones en donde otras apps de delivery fallan. Asimismo, se coloca la
imagen del supuesto usuario de esa app con una reaccion de desilusion. En la segunda
imagen, leemos el texto: “Mejor descarga Spid y te llevamos al toque eso que tanto quieres”,
el cual es acompafiado de una imagen de la interfaz de Spid y los logotipos de las plataformas
donde la app estéd disponible. Como parte final de la imagen se propone una llamada a la
accion, acompafada de la promocion de delivery gratis, buscando la descarga de la aplicacion

de Spid.
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5422 Etapa de consideracion
Para la etapa de consideracion, se emplearon las siguientes piezas:
e Video tutorial de la app

Por solicitud del cliente, se creard un video en formato cuadrado para las plataformas de
Facebook e Instagram (Anexo 32), en el que se explicara como realizar los pedidos a través
de la app. Este, ademas de publicarse de forma organica en el feed de ambas plataformas, sera
usado para una pauta de consideracion durante las semanas 6, 7 y 8. El copy de la pieza sera:
“Asi de facil y rapido es pedir en Spid. Descarga la app en Google Play o App Store y pide al

toque eso que tanto quieres”.

e Piezas de interaccion: red flags

Un meme es un elemento de informacidn cultural (Garcia, 2015), el cual puede ser una idea,
frase o sonido, que se propaga de persona en persona a través de un proceso de imitacion
(Dawkins, 2016). Las red flags, que en espafiol se traducen como “banderas rojas”, son un

tipo de meme que se usan para indicar peligro o hacer una advertencia (Kirkland, 2021).

Para esta publicacion (Anexo 33), se aprovechara la idea de este popular meme para indicar
cuales son las red flags que surgen a partir del uso de las apps de compras, por ejemplo: “si
esperas por dias y no te devuelven tu dinero.” Cada frase serd complementada con el copy de

la campafia, “ahi no es”.

Esta pieza se publicara de forma organica en los feeds de Facebook e Instagram en formato

cuadrado y vertical, y en el canal oficial de Twitter de Spid Peru.

e Piezas de interaccion: comparte tus red flags
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Como complemento a la pieza anterior, se realizard una publicacion (Anexo 34) en donde se
invitara a los seguidores de Spid a compartir sus propias red flags. Esta publicacién se

realizara de forma organica en Facebook, Instagram y Twitter.

e Piezas de interaccion: #AhiSiEs

Luego de las piezas de Red Flags, se generaran publicaciones donde se compartiran los
motivos por los cuales Spid Peru es la aplicacion indicada para los usuarios (Anexo 35). Estas
piezas iran acompafiadas del copy “Ahi si es”, y se publicaran en las plataformas de

Facebook, Instagram y Twitter de forma organica.

e Videos con influencer Ximena Galiano

De acuerdo con McQuarrie et al (2013), un social media influencer es una persona que se ha
convertido en una suerte de celebridad en internet y que ejerce un cierto nivel de influencia
en sus seguidores a traves de una o varias redes sociales (como se cité en Rundin y
Colliander, 2021, p. 549). En esta medida, el uso de influencers puede ser de gran aporte a la
campafa, ya que ayudaria a difundir la app entre mas personas. Asimismo, de acuerdo a
varias investigaciones, los contenidos de los influencers pueden ser tan o més efectivos que la
publicidad realizada por las marcas o las celebridades (Rosengren y Campbell, 2021).

En esta ocasion, se opto por trabajar con Ximena Galiano, una influencer que cuenta con mas
de 352 000 seguidores en Instagram, 156 100 seguidores en TikTok y 18 800 suscriptores en
YouTube. En sus plataformas, genera contenido humoristico y relacionado a sus vivencias

personales, lo cual es coherente con el tono y tematica de la campafia propuesta.

e Piezas por el dia de San Valentin

Antes del 14 de febrero, se compartira un cupon de descuento a través de una publicacion en

formato cuadrado para Facebook e Instagram (Anexo 36). Como acompafiamiento, se
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generara un video en el que se brindaran consejos sobre cdmo aprovechar Spid durante estas
fechas. Este video sera publicado en el feed de las plataformas mencionadas y se usara para

una pauta de consideracion.

e Piezas para sorteo
Para motivar a los usuarios a seguir la cuenta de Spid en Facebook y a interactuar con la
marca, se generara una publicacion en la que se invitara a las personas a compartir una
imagen en la que estén utilizando Spid (Anexo 37). Los usuarios deberan subir la foto a sus
redes sociales, seguir a Spid y etiquetarla. Al hacerlo, podran participar en sorteos de

productos de supermercado.

e Playlist organica
Una “playlist” se define como contenedores de pistas, canciones y episodios que los usuarios
de la plataforma digital Spotify pueden personalizar (Spotify, 2022). En ese sentido, debido a
que esta herramienta es libre de pago, se la considera organica con el objetivo de reforzar el
concepto creativo. En linea con ello, como se aprecia en el Anexo 38, se creara una playlist
de canciones con tematica de superacion amorosa para ayudar a los usuarios a que superen a

sus “ex-apps”.

5423 Etapa de conversion

Para la etapa de conversion, se emplearon las siguientes piezas:

e YouTube: Trueview for Action

Un “Trueview for Action” se define como un formato digital de video que se muestra en la
plataforma digital YouTube para generar una accion: ya sean descargas o la visita a un sitio

web (Google, 2022). En ese sentido, en linea con el pedido del cliente, se eligio este formato
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para mostrar videos cortos con frases que alienten a la descarga de Spid como las ofertas,

como puede apreciarse en el Anexo 39.
e Facebook/Instagram: Anuncio por secuencia

El anuncio por secuencia se define como un tipo de formato digital que permite mostrar hasta
diez iméagenes o videos en un solo anuncio; cada uno puede mostrarse con un enlace propio
que genere alguna accion (Meta, 2022). En ese sentido, siguiendo el objetivo de generar
descargas, se optd por este formato para mostrar imagenes con frases que alienten la descarga

de Spid como se aprecia en el Anexo 40.
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6. Reflexiones finales

La campafia de Spid presentd diversos retos para la agencia. En primer lugar, al tratarse de
una categoria sumamente competitiva, era importante encontrar un enfoque en la
comunicacion que pudiera diferenciar a Spid de las otras marcas de apps y al mismo tiempo
genere una conexion emocional con el puablico millennial. El segundo reto fue desplegar una
estrategia de difusion en la que los medios tradicionales y digitales se complementaran para

Ilegar de forma efectiva al publico objetivo.

En lo que concierne al primer reto, resultdé muy valiosa la investigacion con fuentes
primarias. En esta medida, gracias a las entrevistas, encuestas y al social listening, se llegé al
insight y con ello a la estrategia, que consistia en demostrar que Spid era mas segura y
confiable que las otras apps. Esta estrategia, que se alinea a los objetivos principales de la
campafia, permitio generar el concepto “Que no te rompan el corazon”, a partir del cual se
desplegd la creatividad. Este concepto se alinedé tanto a lo descubierto mediante la

investigacion, como al perfil de los Millennials.

Respecto a la estrategia de medios, cabe sefialar que los canales fueron seleccionados tras una
investigacion exhaustiva, en la que se consideraron las tendencias de la categoria y las
preferencias del pablico objetivo. De esta forma, se disefio un plan que contemplaba en
medios tradicionales a la television nacional y por cable, radio y publicidad outdoor; y en
medios digitales a las plataformas de Facebook, Instagram, Google Ads, YouTube, Spotify,
Twitch y TikTok. Cabe sefialar que se decidid apostar por estas ultimas tres plataformas
debido al alto crecimiento que han tenido durante los ultimos afios en Per( y a los niveles de
interaccion con el publico de la campafia. De esta manera, la agencia considera que se logro
proponer una estrategia de medios innovadora y potente. Esto fue respaldado por los

comentarios del cliente, quien se mostro satisfecho con la seleccion de los medios.
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Como comentarios finales, consideramos que el resultado de este proyecto fue satisfactorio,
en la medida en que nos permitid generar diversos aprendizajes a partir de las
recomendaciones del cliente. Asimismo, queremos valorar el trabajo realizado por cada
miembro del equipo, que desde su experiencia aporto para el desarrollo de las estrategias y

piezas para la campana.
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7. Reflexiones personales

Naomi Yano - Ejecutiva de cuentas

La experiencia con Spid fue demandante, pero a la vez enriquecedora, ya que se trata de una
marca nueva que busca posicionarse en una categoria muy competitiva, en la cual ya existen
referentes. Por mi parte, como ejecutiva de cuentas, sabia que era muy importante analizar
con cuidado el brief y entender en qué consistia el desafio. Una vez completado este paso, fue
vital desarrollar un buen plan de investigacion que nos permitiera hallar insights relevantes y
nos ayudara a seleccionar una buena estrategia. Considero que mi principal aporte al trabajo
durante la primera mitad del proyecto fue ayudar a planificar la investigacion, organizar las
tareas del equipo y dar seguimiento a las acciones para asegurar que se cumpliera el
cronograma. En la segunda etapa, colaboré en la seccion de creatividad con ideas de
contenidos para redes sociales y en el desarrollo de la estrategia de medios. Como comentario
final, quiero sefialar que estoy satisfecha y orgullosa con el trabajo que realiz6 cada miembro
del equipo dentro y fuera del area asignada. Considero que el resultado final fue bueno

gracias a que todos aportaron con su esfuerzo y sus ideas a lo largo de todo el proceso.

Rosa Moriya - UX Researcher / Planner

Acerca de mi experiencia en el presente trabajo, desde el principio supuso un gran reto, desde
la creacion de la agencia hasta la construccion de una campafia publicitaria que responda a las
necesidades del cliente. En esa linea, la creacion de una agencia basada en la experiencia de
usuario, fue una nueva manera de unir dos disciplinas con las cuales convivo en la actualidad:
publicidad y disefio UX. Asimismo, el conocimiento en metodologias de investigacion en UX
me llevé a ocupar el cargo de UX researcher, un puesto equivalente al planner en publicidad.
A partir de este conocimiento, se pudo crear la estructura del método de trabajo,

posicionamiento y diferencial, simbolo y nombre de la agencia Coontinua. También, pude
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aportar en la investigacion y generacion de hallazgos que, gracias a conversaciones con todo
el equipo, se convirtieron en el insight usado en la campafia. Luego de esto, aporté en la
creacion de la estrategia general de la camparia, la creacion del concepto creativo, las
historias generadas por este, y en ideas para las piezas. Como menciona Stephany, si bien
cada uno ocupd un cargo, todos, de alguna forma participamos en la construccion de este

trabajo, del cual estamos muy orgullosos.

Stephany Coronado - Directora de Arte

Sobre mi experiencia que tuve en la elaboracion de la campafa publicitaria de Spid fue
demandante, pero también fructifera. Esto se debe a que fue un trabajo en equipo, en la que si
bien cada integrante se desempefio en su area, todos nos apoyamos en el descubrimiento de
hallazgos, el concepto creativo y la planificacion de los medios. Agradezco a Rosa, quien fue
la UX Researcher, y estuvo a cargo de la investigacion para identificar los insights del
publico objetivo. Ademas, el liderazgo de Naomi fue fundamental para que todos trabajemos
en equipo Yy resolver cualquier duda con el cliente, ya que ella fue nuestra ejecutiva de
cuentas. Finalmente, con el UX Storyteller y la planning de medios tuve una mayor
comunicacion, ya que mi funcion como directora de arte se basaba principalmente en el
disefio de las piezas creativas, por lo que necesitaba las ideas de Cristhyan (el creativo) y
también de los formatos dados por Shiery (la planning de medios). Esta experiencia me
permitié conocer mas cOmo trabajar en una agencia de publicidad y de qué manera la funcion
de todos los integrantes del equipo es fundamental para elaborar una campafa publicitaria

como la de Spid.

Shiery Shiroma - Planner de medios

Crear una campafa para Spid fue un reto, debido a que al existir una gran variedad de

opciones de servicio de delivery, diferenciarse de las competencias era crucial. Gracias al
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excelente trabajo de cada uno de los miembros de la agencia y una buena comunicacion se
pudo avanzar con cada etapa de la creacion de la campafia. Agradezco a Naomi por ser un
nexo entre el cliente y la agencia, y por habernos comunicado y organizado de manera
oportuna las labores por equipo. A Rosa por ser la UX researcher quién orientd la
investigacion previa para que posteriormente la informacién pueda ser sintetizada. A
Cristhyan por aterrizar un concepto creativo que derive de los hallazgos obtenidos y pueda
ser explotado en las piezas de la campafia. A Stephany por ser la directora de arte quién
dirigid la parte visual de las presentaciones y las piezas en cada uno de los medios elegidos.
Por mi parte, me desempefié como planner de medios y me encargué de distribuir
adecuadamente el presupuesto e innovar en el uso de diversas plataformas. Al ser un area que
siempre me ha interesado, trabajar nuevamente en este puesto me ayudo a profundizar mas en
mis conocimientos y despertd mi interés de seguir aprendiendo e informando sobre esta area.
Finalmente, como agencia considero que se pudo trabajar de manera ordenada y crear un

buen producto final.

Cristhyan Villanueva - UX Storyteller

La experiencia que tuvimos con el equipo en el presente proyecto fue todo un desafio,
empezando por adaptarnos como grupo al modelo de trabajo que planteaba nuestra agencia,
hasta buscar la mejor estrategia para cumplir con los requerimientos y expectativas del
cliente. En cuanto a la creacion de la agencia, me pareci6 valioso el hecho de que esté basada
en el disefio UX, un area con la cual no tenia mucho contacto, pero que a partir de esta
experiencia pude conocer y generar interés. Sobre la construccion de la campafa, valoro
bastante el trabajo en equipo y el desempefio de cada una de mis comparieras, de quienes me
llevo un gran aprendizaje. El rol de Naomi como ejecutiva de cuentas fue destacable, durante
todo el proceso supo guiar al equipo para llegar a un resultado que termind por cumplir con

las expectativas del cliente. Por otro lado, el aporte de Rosa fue valioso. Fue ella quien nos
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compartié su interés y conocimientos de la experiencia de usuario para establecer el método
de trabajo de la agencia. Asimismo, su participacion como UX researcher en el proceso de
investigacion nos permitid llegar a hallazgos importantes con los que pudimos construir la
estrategia de la campafia. En relacion a la estrategia de medios. Por otro lado, el papel de
Shiery como planner de medios fue notable, supo plantear una estrategia de medios prolija
desde la parte de presupuesto y con una propuesta de despliegue innovadora acorde con los
objetivos. Finalmente, Stephany supo llevar el disefio de las piezas creativas logrando que se
plasme de buena manera nuestro concepto y la identidad grafica de la marca en todos los

formatos propuestos.
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ANEXQOS

Anexo N°1: Guia de encuesta

Encuesta: Guia de preguntas

Bloque I: Preguntas generales (datos demograficos)

1. Edad
a. 25-30
b. 30-35
2. Distrito (seleccion unitaria)
a. LaMolina
Surco
Surquillo
Jesus Maria
San Isidro
Miraflores
Barranco
La Victoria
I. Otros
3. Geénero (seleccion unitaria)
a. Masculino
b. Femenino
c. Otro
4. Estado civil (seleccion unitaria)
a. Soltero
b. Casado
c. Divorciado
d. Viudo
5. ¢Tiene hijos? (seleccidn unitaria)
a. Si
b. No
6. ¢Con quién vive? (seleccidn unitaria)
a. Padres
Pareja
Amigos
Solo
Otros:

Se@ "o a0 o

© o0 o
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Bloque I1: Preguntas sobre compras por ecommerce y apps

7. ¢Qué apps de compras / delivery usas? (seleccion multiple)
a. Fazil

Jokr

Rappi

PedidosYa

Cornershop

Agora

Otro —-

Q@ oD oo o

8. ¢Qué tan seguido usas estas apps? (seleccién unitaria)
a. 1vezal mes
b. 1 vez cada dos semanas
c. 1vez cadasemana
d. mas de 2 veces por semana

9. ¢Por qué compras en esa app? (marcar top 3)
a. No tengo tiempo
Buenos precios
Variedad de productos
Comodidad/practicidad
Ahorro en transporte
Me siento mas seguro comprando desde casa
Otro

Q@ o oo o

10. ¢ Qué categorias prefieres comprar en estas apps? (ordenar)
a. Supermercado (abarrotes, frutas, verduras)

Restaurantes

Bebidas alcohdlicas

Farmacia

Tecnologia

Mascotas

Otros

@ +~® aooC

11.  ¢Qué tipo de productos sueles comprar en estas apps? (seleccion multiple)
Supermercado

Restaurantes

Bebidas alcoholicas

Farmacia

Tecnologia

Mascotas

Otros

@ "o o0 o



12.;Cuédles son los atributos del servicio que mas valoras en una app? (ordenar)
Seguridad en el pago

Variedad de productos

Velocidad en la entrega

Que el producto llegue bien

Calidad del producto

Servicio post venta (atencién al cliente)

Precios de delivery

Atencion del repartidor

SQ o a0 o

13. ¢Cuales son tus mayores preocupaciones al comprar por una app? (seleccionar 3)
a. Que el producto llegue mal

Que realicen cobros indebidos en la tarjeta

Que demore mas de lo esperado

Que me traigan otro producto

Que no me reembolsen cuando un producto llega mal o no llega

Desconfianza por el repartidor

Que entreguen el producto a otra persona

Que no llegue a mi distrito

Otro _

—Se@ e aooT

14. ; Qué beneficios valorarias mas en una app? (ordenar)
a. Descuentos por usar un metodo de pago determinado
Descuentos por invitar a un amigo
Promociones temporales
Cupones o codigo de descuento
Beneficios de membresia (Premium)
Beneficios extra (HBO, etc.)
Acumulacion de puntos y canjes

@ +~o a0 o

15. ¢En una aplicacion, qué caracteristicas son importantes para ti? (ordenar)
a. Facilidad en el uso de la aplicacién

Que el disefio sea limpio

Informacion detallada de los productos

Personalizacién segun preferencias de compra

Rapidez de la app

Seguimiento en el pedido

+ o oo0o



Anexo N°2: Edad

Rango Frecuencia de respuestas
25-29 32
30-35 21

Total de encuestados 53

Anexo N°3: Género

Rango Frecuencia de respuestas
Masculino 25
Femenino 28
Total de encuestados 53

Anexo N°4: Estado civil

Rango Frecuencia de respuestas
Soltero(a) 50
Casado(a) 3
Total de encuestados 53

Anexo N°5: Hijos

Rango Frecuencia de respuestas
Si 1
No 52
Total de encuestados 53
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Anexo N°: Con quiénes viven

Rango Frecuencia de respuestas
Padres 29
Pareja 10
Amigos 5
Solo 5
Otros 4
Total de encuestados 53
Anexo N°7: Apps mas usadas
Rango Frecuencia de respuestas
Rappi 44
PedidosYa 27
Otros 17
Anexo N°8: Frecuencia de uso de apps
Frecuencia de
Rango
respuestas
1 vez al mes 21
1 vez cada dos semanas 16
1 vez cada semana 8
Mas de 2 veces por semana 8
Total de encuestados 53

Anexo N°9: Motivos de uso de apps

Frecuencia de

Rango
respuestas
No tengo tiempo 12
Buenos precios 14
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Variedad de productos

14

Comodidad / practicidad

44

Ahorro en transporte

14

Me siento mas seguro comprando desde casa

Anexo N°10: Categorias preferidas

Categoria Frecuencia de respuestas
Supermercado

(abarrotes, frutas,

verduras) 11
Restaurantes 30

Bebidas alcohdlicas 4

Farmacia 5
Tecnologia 12

Mascotas 9

Anexo N° 11: Preferencia por categoria supermercados

. . Entrevistados que viven con
i Entrevistados que viven .

Rango / Publico roommates, pareja, hermanos

con padres

0 solos.

Supermercados es la
opcién preferida 3 8
Supermercados es la
opcién menos preferida 13 9

Anexo N° 12: Productos mas comprados

Frecuencia de
Rango

respuestas
Supermercado 14
Restaurantes 48
Bebidas alcohdlicas 14
Farmacia 5
Tecnologia 5
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Mascotas

Otros
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Anexo N° 13: Productos mas comprados por personas que viven con padres vs los que
viven solos, con roommates, pareja o hermanos

Viven solos, con

Rango Viven con padres |pareja, roommates o
hermanos
Supermercado 5 9
Restaurantes 28 20
Bebidas alcohodlicas 9 5
Farmacia 3 2
Tecnologia 3 2
Mascotas 2
Otros 1

Anexo N° 14: Atributos mas valorados en una app

Frecuencia de

Rango respuestas
Seguridad en el

g 30
pago
Variedad de 20
productos
Velocidad en la 19
entrega
Que el producto 25
llegue bien
Calidad del

23

producto
Servicio post
venta (atencion al 8
cliente)
Precios de

. 14
delivery
Atencion del .
repartidor




Anexo N°15: Principales preocupaciones al comprar en una app

Frecuencia de

Rango respuestas
Que el producto 28
llegue mal
Que realicen
cobros indebidos 29
en la tarjeta
Que demore mas 18
de lo esperado
Que me traigan 16
otro producto
Que no me
reembolsen
cuando un 22
producto llega
mal o no llega
Desconfianza por 10
el repartidor
Que entreguen el
producto a otra 11
persona
Que no llegue a

e 12
mi distrito

Anexo N°16: Beneficios mas valorados en una app

Frecuencia de
Rango respuestas

Descuentos por usar un método de

pago determinado 19
Descuentos por invitar a un amigo 9
Promociones temporales 24
Cupones o cddigo de descuento 27
Beneficios de membresia (Premium) 14

Beneficios extra (HBO, etc.) 11




Acumulacién de puntos y canjes 14

Anexo N°17: Caracteristicas mas valoradas relacionadas al disefio y uso de la app

Frecuencia de

Rango respuestas
Facilidad en el uso de la

aplicacion 31
Que el disefio sea limpio 14
Informacién detallada de los

productos 30
Personalizacién segun preferencias de

compra 15
Rapidez de la app 24
Seguimiento en el pedido 30

Anexo N°18: Quejas y sugerencias de los usuarios sobre las apps

e Por el momento no he tenido problemas con el APP.

En Rappi explicar mejor el detalle del cobro.

e Hay cobros que no entiendo en los gastos por envio en Rappi. Y,como
recomendacion, “La Trampa del dia” de PedidosYa es una gran estrategia de
enganche.

e Que no cobre caro.

e Rappi : el status del pedido de vez en cuando no se actualiza.

e Mostrar de manera mas facil las categorias y productos. También los horarios de

atencion.

e De Cornershop no tengo quejas, el servicio me parecié muy bueno, si no habia el
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producto que queria, me Ilamaban para sustituirlo. De Rappi si tengo quejas en cuanto

a los cobros, son unos estafadores.

e Las notificaciones constantes son lo peor. De igual forma las llamadas telefonicas.

e Lavelocidad del reparto es una cualidad tdxica, porque incentiva a los repartidores a

conducir como animales.

Anexo N°19: Guia de entrevista

Entrevista: Guia de preguntas

Blogue | Preguntas sobre Cencosud:

1. ¢Sabes qué es Cencosud?
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2. ¢Cudl es tu opinion con respecto a Cencosud?

Blogue Il Sobre supermercados :

Ahora quisiera conocer mas sobre tu experiencia comprando en supermercados.
3. ¢Quieén se encarga de las compras del hogar? (despensa, limpieza, higiene, etc.)
¢Dénde suelen comprar? (bodega, mercado, supermercado)
4. ¢Qué tan seguido realizas compras en supermercados? ¢Qué tipo de productos
compras ahi?
5. ¢En qué supermercado sueles comprar?
6. ¢Que te gusta y que no te gusta de la experiencia de comprar en supermercados?
7. ¢Alguna vez has hecho compras de supermercado online?
a. No:gpor que?
b. Si:¢qué medio? (web o app) ¢qué marca? ;qué te parecio? ¢por qué prefieres
ese medio? ;como llegaste a comprar ahi?
8. ¢Que prefieres: comprar en fisico u online? ¢Por que?
9. ¢Realizarias compras de supermercado a traves de una app? ¢Por qué?
10. ¢ Qué caracteristicas valorarias mas en cuanto a funcionalidad en una app/web de

compras de supermercado?

Blogue I11: sobre compras por apps (rappi, pedidosya, cornershop)

11. ;Qué app sueles usar o has usado para hacer compras?

12. ;Qué tipos de compras realizaste en esa app? (supermercado, restaurantes, otros)

13. {Como fue tu experiencia en esa app? ¢ Qué te gustd y qué no te gustd? ¢ Tu pedido
llegd completo? ¢ Se te hizo facil hacer la compra?

14. ; Qué elementos valoras mas en una app de este tipo? (rapidez, promociones...)

Bloque 1V: Sobre valoracion de la app con respecto a sequridad

Todos hemos escuchado de las quejas contra aplicaciones como Rappi, que se les acusa de
realizar cobros indebidos, no respetar los derechos de los trabajadores, tener problemas de

seguridad, etc.

15. ¢ Dejarias de usar una app si surgiera algun tipo de escandalo (por ejemplo, protestas

de los trabajadores)?



88

16. Si un repartidor tuviera un contrato formal, ¢crees que seria mas cuidadoso con el
servicio que te brinda?

17. ;Pagarias mas por una app que garantice tu seguridad de pago? o una app que tenga
precios mas baratos pero ha tenido quejas con los pagos?

18. Desde tu perspectiva, ¢cual seria la app mas formal y la mas informal?

19. ¢ Qué tendria que decir la app para que la percibas como mas formal o seria?

Anexo N°20: Pregunta 13 (Entrevista) - Respuestas sobre experiencia en apps
¢Como fue tu experiencia en esa app? ¢Que te gustd qué no te gustd? ¢Tu pedido llego

completo? ¢ Se te hizo facil hacer la compra?

Entrevistado 1: PedidosYa no me gusto, puse todo para pagar y mi tarjeta no se cargaba, la
app me botaba de mi sesion y tenia que volver a intentar. Lo intenté 3 veces y no pude
comprar. Lo que hice fue pasarme a Rappi, que fue mas rapido y efectivo. Se me hizo facil ,
solo que tenia el temor de que la app no funcione y me bote.

Entrevistado 2: Preferia Rappi cuando llegd, era mas rapida y facil; desde el afio pasado ya no
me parece tan usable y ademas te cobran mas cosas. La sigo usando pero por necesidad.
Llegué a Rappi porque vi la noticia, y luego todo el mundo la usaba. Antes, usaba Glovo. Hay

restaurantes que sélo estan en Rappi.

Entrevistado 3: Con Rappi no ha tenido problemas hasta hace un mes, hasta que ha realizado
cobranzas raras, por eso se paso a Pedidos Ya, que no es tan intuitiva como Rappi, pero no te
cobra tanta comision. Siempre el pedido ha llegado completo. La usabilidad en Rappi es

buena, la de Pedidos Ya no tanto, pero no le incomoda.

Entrevistado 4: En Rappi delivery se demora bastante, los precios han subido, estan sumando
servicios que antes no hacian, eso me genera desconfianza a la aplicacion, por eso la uso
menos. Si llegd mi pedido incompleto, pero no sé si fue por local o motorizado...nunca
atendieron mi caso. Al final lo dejé por paz mental. En Cornershop me entregan productos en
buen estado, hay buena eleccion de productos, los chicos son amables, me entregan bolsas de
compras que se pueden reutilizar. Ambas me parecen faciles de usar. Las veces que he
necesitado un producto, he encontrado el producto, solo uso el buscador y ya estd. Uso el
buscador porque es el puente directo a la respuesta que quieres. Sobre los pagos, ambos

faciles de usar.
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Entrevistado 5: En general bien, me gusta por la practicidad de poder pedir y poder comer en
casa. En la mayoria de restaurantes que estan en Rappi, si iria a comer. No me gusta que
algunas veces, los tapers han llegado bien removidos. Se ha desordenado un poco, se ha salido

un poco el contenido.

Entrevistado 6: Todo bien con todas las apps, pones la tarjeta y ya. En Jokr podria haber mas
variedad. Las otras dos apps le ganan. Habia usado Cornershop 2 veces, este era el mas caro
(creo que el envio) y tenia que llenar datos a cada rato, creo que se podia guardar 0 me
olvidaba o lo hacia a prop6sito para no comprar mas. Lo dejé de usar por el precio. Una vez
pedi una torta por Rappi y estaba rezando de que llegue bien, porque siempre he escuchado
que hay mala experiencia con ese tipo de productos que necesitan cuidado al momento de la

entrega.

Anexo N°21: Pregunta 15 (Entrevista) - Respuestas sobre abandono de uso de apps

¢Dejarias de usar una app si surgiera algun tipo de escandalo (por ejemplo, protestas de los
trabajadores)?

Entrevistado 1: Si es la Unica que hace eso, no la dejaria. Pero si hay otras apps que no tengan

problemas, si me cambiaria de app.

Entrevistado 2: Por el tema de los cobros indebidos, si me parece malo. Quizas la empresa lo
necesite, pero... Cuando termine mi Rappi Prime, voy a buscar otras ofertas. Sobre los rappi
tenderos, si dejaria de comprar en Rappi por eso. Yo dejé de usar Uber por el tema de los
choferes. Uso Rappi ahora pero con colera. Para mi si es importante pero estoy amarrado por
el tema de la suscripcion, y ademas tengo una cuenta familiar (mi hermano y mi mama
también tienen). Todos piden desde mi cuenta pero usan sus tarjetas. Ahora he visto Jokr, y
creo que podria explorar otras alternativas. De ahi he escuchado de Cornershop. Pero también
depende de la cobertura, porque creo que a Magdalena no llega Jokr. Exploraria otras, pero
depende de la cobertura.

Entrevistado 3: Se supone que entras a una empresa sabiendo las condiciones. El gran
problema seria si los productos que te llegan estan abiertos o manipulados, ahi se puede
generar una crisis. Quizas en un caso de acoso que afecte a personas que afecte a delivery,
puede generar crisis. O cobrar el doble o triple por la compra, eso si seria problema. Me paso
con Claro y rapidamente me cambié de operador.

Entrevistado 4: Si consideraria dejarlo de usar, o usarlo minimamente por alguna emergencia.
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Entrevistado 5: Si es con razén, es muy posible que si. No tiene que ver con derechos o con
quejas, pero, por ejemplo, cuando PedidosYa hizo esta campafia llevando productos a Ancén,
cuando hubo el derrame de petréleo, llevaron productos todo brandeado, creo que muchos, yo
también, me llevé una mala impresion o imagen en ese momento y por un momento no me

animé en comprar en esta tienda. Por eso, si hubiera otra ocasion, creo que si.

Entrevistado 6: Si hubiera urgencia puede que no. En el caso de courier, trato de dejar
propina, porque sé que lo que ganan no es mucho, en mi emprendimiento cobro més y le doy

la propina. Si no fuera urgente, dejaria de usar, depende de qué tan grave sea el escandalo.

Anexo N°22: Pregunta 16 (Entrevista) - Respuestas sobre repartidor con contrato
formal

Si un repartidor tuviera un contrato formal, ¢crees que seria mas cuidadoso con el servicio

que te brinda?

Entrevistado 1: No lo sé, quizas si porque de alguna manera tendria mas responsabilidad al
momento de entregar el pedido. De cara al cliente, creo que seria mejor porque la persona que
hace el delivery seria més responsable , entregaria el pedido a la hora, en buen estado, seria
amable y daria mas seguridad (Ya que pasa por mas filtros). Si me daria mas seguridad. De
cara a la empresa y el colaborador, seria bueno porgue le dan mas beneficios, 0 méas que eso
serian las minimas condiciones para trabajar. En caso de accidente, sin beneficios no tendria

seguro. No podria sustentar sus gastos.

Entrevistado 2: Creo que si, si le das un contrato fijo y le das un valor, el trabajador le va a

echar més ganas.

Entrevistado 3: Obvio, obligatoriamente debe ser cuidadoso. ElI Rappi o Pedidos Ya esta

representando a la empresa, ahi tienen su método de evaluacion, entregas diarias.

Entrevistado 4: Si, tendria mayor seguimiento de la compafiia. Tendria filtro de datos, si tiene

antecedentes policiales.

Entrevistado 5: Creo que si, porque, si estaria en un contrato formal, la calificacion tal vez no
solo seria con el cliente sino también dentro de la organizacion. Seria necesario que la
empresa cumpla con los derechos de los trabajadores, pero también que los trabajadores

cumplan con ciertos estandares que tiene la empresa por su prestigio.

Entrevistado 6: Creo que si. Pero también puede que en la empresa se entiende de que por una



91

entrega rapida te den bono por eso y se siga igual, asi que nosé. Pero puede ser que si, que
mejore la calidad.

Anexo N°23: Pregunta 17 (Entrevista) - Respuestas sobre garantia seguridad en el pago

¢ Pagarias mas por una app que garantice tu seguridad de pago con precios caros? o una app

que tenga precios mas baratos pero ha tenido quejas con los pagos?

Entrevistado 1: Pagaria mas por una app que no tenga problemas, siempre y cuando el precio
no sea muy elevado. Para mi, hasta 5 0 6 soles mas por el servicio no me afectaria. Pasando

los 10 soles lo pensaria dos veces.

Entrevistado 2: Sin quejas con los pagos. La primera opcion. La seguridad es mas importante.
Si hay un cobro indebido o hay problemas en la pasarela, te va a salir mas caro, aungue sean
probabilidades.

Entrevistado 3: Que me de seguridad al momento de los pagos. Ahora todo el mundo tiene
vinculada tarjeta de crédito débito. Prefiero pagar un poco mas, pero que tenga protegido

datos.
Entrevistado 4: La primera opcion, que sea seguro, porque a veces lo barato sale caro.
Entrevistado 5: Preferiria que la seguridad sea mejor y pagaria mas.

Entrevistado 6: Gana lo barato, pero si hay casos en donde no te devuelven el dinero... es que
hasta ahora no he tenido ese problema, siempre me han dado la razon. Pero si tuviera

problemas graves de ese tipo si pagaria. Pero por el momento con el que tenga mas barato.

Anexo N°24: Pregunta 19 (Entrevista) - Respuestas sobre percepcion de formalidad

¢, Qué tendria que decir la app para que la percibas como mas formal o seria?

Entrevistado 1: Si se genera un problema en el pedido, que asuman responsabilidad. Si tienen
que devolverte tu dinero, que lo hagan. Eso demuestra que se hacen cargo de los problemas.
Tambien me daria seguridad que sus trabajadores sean formales, segun todos los requisitos de

ley. Que pueda confiar de manera casi ciega, que no me va a engafar, que no me va a estafar.

Entrevistado 2: Me gusta Air bnb , que tiene este modelo de negocio que tiene una plataforma
que une a dos tipos de usuarios (anfitriones y viajeros), como rappi (rapitenderos y
compradores). En Airbnb sabes que hay dos fuerzas de trabajo que se benefician. Si Rappi

hiciera eso, me daria la impresion de que le da mas importancia a su fuerza de trabajo, porque



92

es una plataforma construida para dos personas. Pone al rappitendero al mismo nivel que al

cliente.

Entrevistado 3: ;Qué tendria que tener? Deberia estar asociada a una marca que tenga
prestigio tanto fuera del canal online. Por ejemplo, Alicorp, si hace su ecommerce, yo sé que
tiene prestigio ganado, si marca esta con app, sabe que va a encontrar buenos productos y
marca solida. Debe tener respaldo de marca que lo haga prestigiosa y confiable fuera del
mundo online. Por ejemplo cemento Sol, confianza porque sé que compro directamente de la
marca. Por ejemplo, Ripley, pero si Ripley con todos los problemas que tuvo, hace una app,
no va a confiar mucho en app, porque offline le causa cierta incertidumbre. Esa app debe ser

intuitiva, proceso de compra fazil.

Entrevistado 4: Que mencione que ha mejorado servicio al cliente, que puede solucionar
problemas con pedidos, que puedan mejorar el trato con chicos que trabajan para ellos, que
haya filtro que pueda confiar en pedido que dan. Que sobre todo pedido va a llegar.

Entrevistado 5: Hacer sentir la cercania, que somos confiables, pero si tuvieses algln
problema o inconveniente, nosotros lo vamos a resolver al instante, resaltar la atencion
personalizada o que siempre hay alguien que este al tanto si hubiese algun problema en el
proceso de compra. Cuando escribes a Rappi preguntando tal vez porque el pedido esta
demorando, muchas veces la aplicacion te manda a escribir a la tienda misma o se demora en

responder, por eso creo que la atencion personalizada no esta buena aun.

Entrevistado 6: Que me garantice que hay seguridad en el proceso de pago a través de
testimonios de gente que compra por la app. En los comentarios, de cuando haces rate de una
app, sale en las appstore, tambien leo para saber qué problemas ha tenido la gente, o qué

beneficios tiene.

Anexo N°25: Resultados del Social Listening

Porcentaje de Porcentaje de Porcentaje de
MARCA comentarios comentarios comentarios
positivos neutros negativos
RAPPI 20 14 66
PEDIDOSYA 28 10 62
CORNERSHOP 50 25 25
JOKR 84 0 16
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AGORA 31 38 31
FAZIL 58 15 27

Anexo N°26: Historia principal

Link del video :

https://drive.google.com/file/d/1JLyamgUffUHZGFOAXXxvAX2FDhOKO0GZzVh/view?usp=
sharing

Storyboard:

Anexo N°27: Spot radial

Link:


https://drive.google.com/file/d/1JLygmqUffUHZGf0AXxv4X2FDhOK0GzVh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1JLygmqUffUHZGf0AXxv4X2FDhOK0GzVh/view?usp=sharing
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https://drive.google.com/file/d/1GTpdYSvcngpz 05Jys 9qUgkOsHc-uMa/view?usp=sharing

Anexo N°28: Pieza de OOH


https://drive.google.com/file/d/1GTpdYSvcngpz_05Jys_9qUqkOsHc-uMa/view?usp=sharing

Anexo N°29: Post de awareness

Anexo N°30: Bumper Ad
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Anexo N°31: Banner de Google Display

Anexo N°32: Vista previa del video tutorial de la app
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Anexo N°33: Publicaciones “Red flags”

Anexo N°34: Publicacion “¢cual es tu red flag?”
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Anexo N°35: Publicaciéon “Ahi si es”

Anexo N°36: Publicacién de San Valentin
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Anexo N°37: Comparte tu momento Spid

99
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Anexo N°38: Playlist organica

Anexo N°39: Trueview for Action
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Anexo N°40: Anuncio por secuencia

Anexo N°41: Distribucion en porcentajes de presupuesto
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Anexo N°42: Distribucion de presupuesto

TELEVISION

RADIO

OOH

DIGITAL

INFLUENCERS

0,00 50.000,00 100.000,00 150.000,00 200.000,00

Anexo N°43: Objetivos en medios digitales

Anexo N°44: Enlace a videos y audios de entrevistas

https://drive.google.com/drive/folders/1oYAu5ZL cRcMxMHmMB4lodOwCEecijaNuo?us
p=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1oYAu5ZLcRcMxMHmB4IodQwCEecijaNuo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1oYAu5ZLcRcMxMHmB4IodQwCEecijaNuo?usp=sharing
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