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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como objetivo desarrollar una estrategia publicitaria para el
lanzamiento y posicionamiento del aplicativo Spid, nueva extension del rubro de
supermercados de la empresa Cencosud. Los objetivos a tomar en cuenta para la ejecucion de
la campana giran en torno a la necesidad de lograr recordacion de marca por parte de su publico
objetivo, en base a su funcionalidad y practicidad; y generar descargas del aplicativo. Por ello,
las estrategias planteadas estuvieron enfocadas en lograr ambos objetivos a través de la
comunicacion. El estudio comprende un enfoque mixto, puesto que se aplicaron encuestas y
focus group como herramientas de recoleccion de informacion, en linea con la metodologia
que adopta nuestra agencia. A través de estas se obtuvieron resultados relevantes para la
elaboracion de las estrategias aplicadas a lo largo de la propuesta de campana, y un plan de
medios integrado a la propuesta creativa. De esta manera, se detectaron perfiles potenciales del
publico al que nos dirigimos, y en base a ellos se generd contenido. Asi, se plantea para la
campafia una duracioén de 3 meses, en los cuales se busca desarrollar el concepto creativo “Para
lo random de tu dia” en la comunicacion de Spid. En base a esto, se propone una serie de
medios y formatos, tanto tradicionales como digitales, que ayudaran a plasmar la esencia de la
campafia, afin con la personalidad de la marca y alineada a los objetivos de negocio y

comunicacion que se desean alcanzar.



ABSTRACT

The purpose of this research was to develop an advertising strategy for the release and
positioning of the Spid application, a new extension of the supermarket business of the
Cencosud company. The objectives to take into account for the execution of the campaign
revolve around the need to achieve brand recognition by its target audience, based on its
functionality and practicality; and generate application downloads. Therefore, the proposed
strategies were focused on achieving both objectives through communication. The study
includes a mixed approach, since surveys and focus groups were applied as data collection
tools, according to the methodology adopted by our agency. Through these, relevant results
were obtained for the elaboration of the strategies applied throughout the campaign proposal,
and a media plan integrated into the creative proposal. In this way, potential profiles of the
public we are addressing, were detected and the content was generated based on them. Thus,
the campaign began with a 3-month duration, in which it seeks to develop the creative concept
"Para lo random de tu dia" in Spid's communication. Based on this, a serie of media and
formats, both traditional and digital, are proposed with the purpose of capture the essence of
the campaign, this in keeping with the brand's personality and aligned with the business and

communication objectives that are to be achieved.
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1. Introduccion

Este primer apartado estd enfocado en presentar a Livin’ Ads, nuestra agencia publicitaria.
Describiremos la filosofia, metodologia que aplicamos en cada campafia que realizamos e
introduciremos a nuestro equipo de trabajo, el cudl llevaré a cabo la propuesta de la campafia

asignada.

1.1. Presentacion de agencia

A continuacion, se especifican las caracteristicas de la agencia a cargo de la campafia.

1.1.1. Nombre de la agencia

Livin’ Ads proviene de la fusion de palabras ‘living’, que hace referencia a vivir y/o convivir
con nuestras audiencias; y ‘ads’, remitiendo a la palabra en inglés Advertisement, traducida
como publicidad (Cambridge Dictionary, s.f a) (Cambridge Dictionary, s.f b). Nosotros

“vivimos cada experiencia para poder contarlas”.

En ese sentido, determinamos que nuestro diferencial radica en la convivencia con las
diferentes audiencias en su propio entorno como un elemento indispensable para la creacion de
campanas. Al convivir con ellos y formar parte de su comunidad, conocemos las necesidades
y deseos de este, para que el contenido que desarrollemos esté¢ enfocado en el consumidor y

sea positivamente aceptado por ¢él.

1.1.2. Posicionamiento

Livin’ Ads es una agencia publicitaria que ofrece un servicio 360° y busca posicionarse como
una agencia que se envuelve al 100% con el publico objetivo a través de la convivencia con

ellos.



En ese sentido, el involucramiento con el mismo demandarad jornadas completas donde se
comparta y se asegure una experiencia integra. Esto debido a que la persona es el eje principal
de la agencia y nuestra fuente primaria de investigacion, inspiracion y medicion para la

elaboracion de campafas.

1.1.3. Mision

Queremos conectar con el consumidor a un nivel més profundo que solo conocer su percepcion
sobre un producto o experiencia, sino convivir y ser uno mas de ellos para poder comprenderlos

en su totalidad.

1.1.4. Vision

Buscamos convertirnos en la agencia publicitaria top of mind cuando se busque crear campafas
efectivas que permitan generar conexion directa con el publico objetivo a través de la aplicacion

de una metodologia etnografica.

1.2. Metodologia de trabajo

Nuestra metodologia estd planteada en un proceso de trabajo que consta de dos fases
principales: la fase antropologica y la fase publicitaria, donde abordamos las visiones emic y
etic. En general, atravesamos por 7 pasos fundamentales en donde el elemento principal es el

publico objetivo.

1.2.1. Metodologia “Ad-thropology”

Para Livin' Ads, el foco principal es crear comunicacion que genere una conexion efectiva con
el publico objetivo. Por eso, basamos nuestra metodologia en una estrategia antropoldgica
denominada emic-etic. Esto pues la antropologia es una ciencia que tiene al ser humano

también como eje principal de estudio.



Segun Corona y Maldonado (2018), la metodologia emic-etic estd basada en entender y
comprender la realidad a partir de la percepcion (lo emic) y la perspectiva (lo etic) del
comportamiento del ser humano, significados culturales y practicas de los grupos sociales.
Ambos autores (2018) afirman que lo emic se define como la autopercepcion de un grupo

social, mientras que lo etic corresponde a una vision externa sobre dicho grupo.

De esa manera, al mezclar publicidad y antropologia, aplicamos lo que denominaremos como

la metodologia “AdThropology”.

Imagen 1. Metodologia “AdThropology”. Fuente: Elaboracion propia.

Esta implica conocer de primera mano al grupo social al que nos vamos a dirigir por medio de
convivir con ¢l en su cotidianidad. Buscamos involucrarnos para lograr entender su
autopercepcion, lo que nos permitird comprender sus deseos, motivaciones, frustraciones, etc.
De esta manera, este acercamiento nos permitira elaborar estrategias creativas acordes a las

necesidades de nuestra audiencia.



Tenemos en cuenta que trabajamos para marcas que buscan conectar con sus clientes para que
la campafia que se construya, funcione de manera efectiva. Por eso, en Livin' Ads, nuestro flujo
de trabajo se encuentra dividido en dos fases: la primera adopta una vision antropologica, con

caracter etnografico; mientras que la segunda fase se torna netamente publicitaria.

1.2.2. Flujo de trabajo

Tenemos en cuenta que trabajamos para marcas que buscan conectar con sus clientes para que
la campafia que se construya, funcione de manera efectiva. Por eso, en Livin' Ads, nuestro flujo
de trabajo se encuentra dividido en dos fases: la primera adopta una vision antropoldgica;

mientras que la segunda fase se torna netamente publicitaria.

Fase antropoldgica:

En esta fase recaudamos toda la informacion necesaria y de primera mano del publico objetivo
de una determinada marca. Nuestro lado antropolégico busca conocer la cultura y
comportamientos de este, aplicando la metodologia emic-efic.

1. Para la parte de investigacion nos enfocamos primero en conocer lo Etic': Determinar
informacion recolectada en base a una primera mirada desde una vision externa
(Corona y Maldonado, 2018).

2. Luego determinamos un plan para lograr convivir con el consumidor en su espacio,
buscamos vivir lo emic’: Comprender como el consumidor se percibe a si mismo y
lograr una vision interna (Corona y Maldonado, 2018).

3. Posteriormente, realizamos el analisis de informacion recolectada y fusionamos ambas
perspectivas: Presentacion y evaluacion de la informacion recaudada. De esta
manera, pretendemos identificar oportunidades y/o problemas a resolver (basados en

insights y facts) en donde la marca pueda intervenir con su producto o servicio.



Imagen 2. Fase antropologica. Fuente: Elaboracion propia

Fase publicitaria:

En esta fase, luego de recaudar la informacion de primera mano junto al consumidor,
determinamos la manera de tangibilizarla y generar contenido que conecte perfecta y
eficazmente con este.

4. Empezamos definiendo la percepcion creativa: Hallar el concepto ideal que
transmitird el mensaje principal y que conecte con el publico objetivo para que sea
memorable.

5. A continuacion, detallamos la conexion visual: Evaluar el disefio y elaborar contenido
afin de forma llamativa para captar la atencion de nuestro publico objetivo.

6. Acto seguido, nos enfocamos en la difusion efectiva: Elegir las plataformas
adecuadas para transmitir el mensaje, las cuales sabemos que frecuentan/consumen y
generan un impacto en su dia a dia.

7. Por ultimo, nos centramos en e/ monitoreo de resultados: Evaluar los ejes positivos y
negativos que nos proyectara a un analisis detallado de la campafa y especificara los

objetivos logrados.



Imagen 3. Fase publicitaria. Fuente: Elaboracion propia.

1.3. Estructura del equipo de trabajo

Livin' Ads esta conformada por quienes, en base a la metodologia, determinamos como ad-

tropologos. Personas que tienen potenciadas sus capacidades de investigacion y publicidad.

Adicional al cargo que cada uno posee, debido a que todo el equipo se encuentra sumergido en
la vivencia con el publico objetivo, consideramos que todos nuestros miembros son, a su vez,

investigadores de mercado.



1.3.1. Organigrama

Imagen 4. Organigrama de equipo Livin’ Ads. Fuente: Elaboracion propia.

1.3.2. Descripcion de cada cargo

Helen Caparachin Rondan

Planificacion Estratégica

Dentro de Livin’ Ads buscamos crear una conexion con nuestro publico, generar contenido que
impacte y pueda satisfacer sus necesidades o deseos. Por este motivo, Helen como Planner
estratégica, busca elaborar campafias publicitarias que se adapten a los objetivos marcados por
la agencia considerando las realidades, cambios dentro del mercado y las nuevas tendencias
del consumidor actual. Asimismo, como parte del area y miembro de Livin’ Ads, se encarga de
poder proporcionar apoyo e informar al equipo a cargo sobre los cambios importantes segun
los requerimientos del cliente y viceversa. De esta manera, el cargo que ejerce Helen dentro de
la agencia no se limita a la elaboracion estratégica de campafias publicitarias, sino también

como una comunicadora activa entre Livin’ Ads y el cliente.



Como Planner estratégico, Helen posee habilidades blandas como la comunicacion asertiva, la
capacidad de organizacioén y planificaciéon de eventos y actividades, las cuales pondrd en
practica al comunicarse con el cliente y el publico objetivo cuando desee transmitir las ideas y
propuestas de Livin’ Ads. De esta misma forma, estas habilidades seran plasmadas a través de
diversas herramientas que la ayudaran a realizar su trabajo de forma continua como Excel,

Trello, Notion y entre otros mas.

Dentro de su experiencia personal, Helen ha realizado trabajos presentados dentro de la
Muestra Publi PUCP que demuestran sus habilidades y su manejo en las herramientas
mencionadas como Planner estratégico de la marca Veganari. Asimismo, trabajé en la agencia
de medios AMV Soporte como community manager y fue directora del area de Planeamiento
estratégico en Haku, organizacion juvenil enfocada en trabajos sociales. Actualmente, se
encuentra laborando en el area de comunicaciones de la Facultad de Educacion de la PUCP,
puesto en el cual se encarga de la elaboracioén de parrillas de contenido y planificacion de

campanas.

Juan Carlos Quichiz Apaza

Cuentas y Creatividad

Juan Carlos serd el encargado principal de generar alianzas efectivas con el cliente,
representando al equipo en esta ardua labor, ya que se desempeia en el area de Cuentas. Al
respecto, Juan Carlos se caracteriza por poseer desarrolladas sus habilidades blandas y de
comunicacion con su entorno. De esta manera, no teme exponerse al publico, exhibiendo

firmeza y determinacion, a la par que sencillez y cordialidad.



La experiencia que Juan Carlos posee en este campo es amplia. Gracias a la oportunidad que
brinda la Pontificia Universidad Catolica del Pert de contactar con diversos emprendimientos
y/0 marcas para determinados cursos, Juan Carlos ha podido generar vinculos s6lidos con los
representantes de dichas empresas, ya que siempre se ha encargado de ejercer esta funcion. A
su vez, es preciso sefialar que la comunicacion entre €l y el cliente, en reiteradas ocasiones,
traspasa el ciclo académico y se convierte en una interaccion que se da con mucha mayor

frecuencia, evidenciando la cercania de Juan con las personas a tratar.

Por otra parte, es preciso mencionar que si bien dentro de Livin’ Ads la creatividad surge de
todos los integrantes, seran Juan Carlos y Adriana quienes se encargaran de dar luz a las ideas
de la manera mas ingeniosa posible. En ese sentido, una de las mayores virtudes de Juan es que
no le cierra las puertas a ninguna fuente de inspiracion, estando siempre dispuesto a analizar

todo tipo de tendencia cultural emergente que pueda servir de referencia para futuros proyectos.

En relacion a los logros personales obtenidos por Juan Carlos, destacan el haber pertenecido a
cinco muestras Publi PUCP, exhibicion de los mejores trabajos de la especialidad, ademas de
dos Coloquios de Estudiantes de Comunicaciones. Todo ello desde el puesto del area creativa.
A su vez, posee una gran capacidad para comunicarse de manera verbal y escrita. Prueba de
ello es que cuenta con dos articulos publicados dentro del mundo académico, estando estos

relacionados con la literatura y los memes.

Acerca de la formacion que posee, Juan es una persona autodidacta. Prueba de ello, ha
culminado con éxito diversos cursos en plataformas como Crehana o Coursera, adquiriendo un

mayor conocimiento en el area de Creatividad y Redaccion. En adicion, ha aprobado
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satisfactoriamente el curso de creatividad intensiva Summer School 2022 en la Escuela de

Creativos Brother Lima.

Por ultimo, en relacion a la experiencia que posee, ha desempefiado el cargo de Community
Manager y Content Marketer en organizaciones como Equipo de Derechos Humanos'y ;Estds

bien? A su vez, se encuentra trabajando de manera independiente como redactor creativo.

Adriana Quispe Valdivia

Creatividad

En Livin’ Ads buscamos crear un mensaje que transmita, conecte y, a la vez, sea memorable
para las diversas audiencias. Es por ello que, junto a Juan Carlos, Adriana est4 a cargo del area
creativa de la agencia. Ambos tienen esta gran responsabilidad de tangibilizar nuestra
investigacion previa en una estrategia creativa, disruptiva e innovadora, para generar
soluciones acordes a las necesidades de nuestro publico. Como parte de esta area, Adriana
busca que cada mensaje y concepto creativo perdure en el tiempo y las personas logren

identificarse, como en sus propias culturas.

A lo largo de su experiencia personal y profesional, ha logrado formular conceptos creativos
para emprendimientos y marcas que estan posicionadas en el mercado actual. Gran cantidad de
sus logros y trabajos han sido expuestos en la Muestra PubliPUCP, a cargo del area creativa,
donde se destaca por esta adaptabilidad a los diferentes entornos y tendencias. Contintia
agilizando su capacidad para aterrizar ideas y hacerlas realidad. Por ello, considera que cada

oportunidad es esencial para reforzar y crecer en este &mbito.
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Actualmente, desempenia labores en el 4rea creativa y marketing digital para el seguimiento de
las campanas comerciales a cargo, en alianza con organizaciones latinoamericanas; ademas de
la elaboracion de conceptos solidos y piezas graficas para las mismas. En ese sentido, pone en
practica sus habilidades comunicativas y capacidades para la solucién de problemas, en base a

las oportunidades que detecta.

Las herramientas que permiten fluir sus ideas, ordenarlas y plasmarlas son basicamente Canva,
Adobe Illustrator, Adobe Photoshop, Adobe Premiere y HubSpot, las cuales domina y contintia

descubriendo por si misma.

Caroline Paiva Yaya

Disefio y Planificacion de medios

Como se ha visto, el equipo de Livin’ Ads busca plasmar las experiencias vividas en la
realizacion de la campafa. En ese sentido, Caro se caracteriza por su habilidades creativas al
momento de conceptualizar graficamente las ideas abordadas en el desarrollo de la campafia.
Asimismo, continuamente busca actualizarse sobre las tendencias de disefio grafico por medio

de Pinterest, Behance, Ads of the World, Instagram, etc.

Respecto a su perfil de medios, es importante tomar en cuenta lograr una buena comunicacioén
con el cliente y con el publico objetivo al que se busca dirigir una determinada campafia. En
ese sentido, Caro también se encarga de buscar lograr una conexion marca - usuario a través
de designacion de canales de comunicacion en base a la afinidad con el usuario para que capte

su atencion.
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Nuestra disenadora ha unido su interés por la publicidad, el disefio grafico y el comportamiento
social en su formacion en la Pontificia Universidad Catodlica del Perti en la Facultad de Ciencias
y Artes de la Comunicacion; en el curso de Disefio Gréfico en el Instituto de Investigacion y
Desarrollo de Administracion y Tecnologia (IDAT); y en el curso intensivo de creatividad
Summer School 2022 de la Escuela de Creativos Brother. Asimismo, por parte de su lado de
medios, ha logrado llevar cursos alternativos en escuelas online como Crehana o electivos en

su universidad sobre Seleccion de Medios Publicitarios y Herramientas de Medios Digitales.

De la misma manera, su interés y curiosidad por distintos temas se ha evidenciado en su
formacion interdisciplinaria. La cual ha potenciado en su trabajo con la Asociacion Cultural de
Teatro Drama (La Plaza y Los Productores), como disefiadora freelance con emprendedores y
empresarios; y en su labor como voluntaria en una agrupacion de creacion de talleres para nifios
llamada Tiempos de Arte. De la misma manera, ha demostrado sus habilidades al lograr que
sus trabajos y proyecto hayan sido mostrados en la Muestra de trabajos seleccionados de la
Facultad PubliPUCP, donde ha resaltado en las areas de branding y disefio de productos; asi

como en las de analisis y seleccion de medios ATL, BTL y Digital.

Domina aplicaciones especializadas en disefio grafico y producciéon como Adobe Illustrator,
Photoshop, InDesign, Premiere, Lightroom, After Effects; asi como herramientas digitales para
trabajar junto a sus clientes tal como Canva, Meta Business, Mailchimp, etc. Ademas, los
cursos que ha podido llevar la han ayudado a potenciar su uso de programas como Excel,

Facebook Ads y Google Ads.



13

2. Brief

En este segundo apartado, se encuentran los aspectos generales del cliente y de la campaiia. De
esta manera, se especifican los lineamientos de la propuesta a elaborar, en base a la informacion
brindada por el mismo cliente a través del brief, por lo que no contempla fuentes secundarias

para la presentacion.

2.1. Sobre el cliente

Spid es una aplicacion de supermercado que detenta una nueva experiencia de compra, esta
cuenta con el respaldo Cencosud en América Latina, y opera con los supermercados Wong y
Metro. Busca introducirse en el mercado peruano para competir con las existentes apps de
delivery y satisfacer la necesidad inmediata de los usuarios con la variedad de categorias de
productos que maneja, bajo un stock reducido, el cual garantiza inmediatez, calidad y frescura

a través de su entrega rapida en 35 minutos.

Asimismo, el aplicativo es sencillo de utilizar, permite diversos tipos de pago, como tarjetas de
débito, crédito o tarjeta Scotiabank Cencosud, y cuenta con los Spidders, quienes seran los
encargados de buscar y seleccionar los mejores productos de una forma agil y practica para el

usuario.

2.1.1. Posicionamiento

Spid busca posicionarse en el mercado como el aplicativo mas amigable, practico y confiable
del mercado. De esta manera, plantea la necesidad de quitarle share a las marcas de la

competencia para Spid tanto de forma directa como indirecta
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2.1.2. Personalidad de marca
Spid pretende generar una personalidad en base a lo sencillo, amigable, rapido y confiable, lo
cual se ve reflejado en la paleta de colores que utiliza y en la plataforma en si que permite hacer
todo de forma rapida y sencilla. De esta manera busca posicionarse como algo cercano y

amigable que puede brindar muchas soluciones eficaces de acuerdo a la ocasion.

2.1.3. Competencia

Competidores directos:
- Fazil: Servicio on demand del grupo Falabella, con una experiencia en compras de
supermercado diferenciada y competitiva.
- Jokr: Propuesta de dark store con entregas en un promedio de 15 minutos y con precios
accesibles, para ahorrar tiempo y dinero.
Competidores indirectos:
- Rappi: Servicio integral que te ayuda, y es capaz, de aliviar el 90% de las tareas
cotidianas gracias a las categorias con las que trabaja.
- PedidosYa: Servicio de delivery con variedad de unidades de negocio en base a las
tendencias de mercado para adaptarse a las necesidades de sus consumidores.
- Cornershop: Plataforma intermediaria de retails para facilitar tus compras de

supermercado, en linea.

2.2. Sobre la campaiia

La campafia buscara lograr que la mayor cantidad de personas descarguen Spid y tengan
preferencia por la app por su facilidad de uso, rapidez y personalidad de la marca. Esto a través
de dar a conocer Spid y la cercania que ofrece al target, y comunicar que cumple con la

experiencia ideal e inmediatez que necesitan.
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2.2.1. Objetivo de negocio
Posicionarse, en el primer afio, como el app mas amigable, practico y confiable del mercado,

quitandole share del mercado a las marcas de la competencia directa e indirecta.

2.2.2. Objetivo comunicacional

A través de la comunicacion, se tiene como objetivos:
1. Lograr la recordacion de la marca por su personalidad y funcionalidad.

2. Generar descargas del app.

2.2.3. Tono de comunicacion

Optar por una comunicacion simpatica/cercana, creativa, entretenida y espontanea.

2.2.4. Target

La marca esta enfocada a un publico joven y con necesidad de inmediatez. Son personas entre
25 a 35 afios de los distritos de Barranco, Jesis Maria, San Borja, La Molina, Magdalena del

Mar, San Isidro, Ate Vitarte, Santiago de Surco, Miraflores, Callao, San Miguel y Arequipa.

Ellos y ellas buscan vivir buenos momentos solos o con amigos. Son nativos del internet, pues

las redes sociales y los ecommerce son su dia a dia, todo esta a un click de distancia.

2.2.5. Medios publicitarios

El cliente no plantea un medio en especifico para considerar en la campafia. En ese sentido,
nos da la facilidad de escoger los medios y formatos, ya sean online u offline, que sean

necesarios para llevar a cabo la propuesta.

2.2.6. Presupuesto

El presupuesto total con el que se cuenta para la campaiia es de $490,000, designado para costes

de un plan de medios 360 y para produccion audiovisual.
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2.2.7. Mandatorios
El cliente requiere que se resalte la practicidad que brinda en la experiencia de usuario y la
personalidad de marca con la que buscan posicionarse en el mercado, y en la mente del publico

objetivo. En lineas generales, se seguira la identidad visual con la que se trabaja actualmente.

3. Investigacion

En esta seccidn, nos centraremos en la investigacion en torno a la marca y su publico objetivo,

en base a fuentes secundarias y primarias.

3.1. Fuentes secundarias

El contenido de una fuente secundaria alude a una fuente primaria. En ese sentido, las fuentes
secundarias son aquellas que permiten conocer hechos o fenomenos a partir de documentos o
datos recopilados por otros (Stein como se citd Universidad de Puerto Rico, 2022). Asi, las
fuentes secundarias o indirectas, son aquellas que pueden ayudarnos a completar nuestra
investigacion (Lombardero et.al, 2015). De este modo, para el presente trabajo se recurre a
fuentes secundarias para establecer un marco contextual previo a la realizacion de la propuesta

de estrategia comunicacional.

3.1.1. Antecedentes relevantes

Spid es el nuevo formato de supermercados de Cencosud, que brinda una experiencia de
compras online a través de su propia aplicacion, de la mano con sus spidders, quienes se
encargaran de seleccionar tus productos de manera agil y practica. Esta nueva propuesta busca
competir en el mercado de aplicaciones de entregas rapidas y abordar la necesidad de publicos

mas jovenes, con un foco en productos de necesidad inmediata.

Con mas de 55 afios de historia, Cencosud S.A. ha logrado posicionarse como una de las tres

principales empresas de retail en América Latina, operando activamente en paises como



17

Argentina, Brasil, Chile, Perti y Colombia. Si bien en Pert inici6 sus operaciones alrededor del
2008, hoy en dia, se consolida su portafolio con un aproximado de 90 locales con diferentes
formatos en méas de tres unidades de negocio como supermercados, tiendas por departamento,
centros comerciales y servicios financieros (Wong, 2022) (Cencosud, 2022). Ademas, cuenta
con alrededor de 9.000 colaboradores en todas las tiendas que opera alrededor de todo el pais

alrededor de todo el pais (Cencosud, 2022).

Ademas, cabe resaltar que Cencosud (2022) se encuentra en pleno proceso de reinvencion, en
donde estd acelerando su estrategia de e-commerce para ofrecer a los clientes una propuesta
omnicanal completa, eficiente y con los mejores plazos de entrega en el mercado. Asi, busca
construir marcas mas conectadas con la sociedad y que se relacionen de una manera
transparente con los consumidores, y que ademads sean inclusivas y responsables frente a los

tiempos actuales (Cencosud, 2022).

3.1.2. Analisis del contexto

Siguiendo con nuestra metodologia planteada, nos encontramos en la fase antropologica. Por
ello, comenzamos con lo efic: una vision externa, relacionada a las fuentes secundarias que nos
permitirdn conocer el contexto en el que se encuentra situada la marca. En ese sentido,
principalmente haremos uso de dos herramientas para analizar el macro y microentorno, las

cuales son el analisis PESTEL y las 5 fuerzas de Porter, respectivamente.

Seguido a ello, analizaremos también la competencia directa, el posicionamiento, propuestas
de valor y la presencia de la marca en el mercado peruano. Todo ello para conocer donde se
desenvolvera Spid y, a la vez, iniciar con la planificacion de la estrategia de comunicacion e

implementacion de la campafia a pedido de la marca.
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PESTEL

Politico

Inestabilidad politica

Las crisis politicas son cada vez mas intensas durante el mandato del presidente Pedro Castillo
y con el congreso hostil actual, los cuales danan la inversion privada y el gasto publico de la
sociedad peruana (Gestion, 2022a). Asimismo, se ha producido una inestabilidad politica, a lo
largo del mandato se ha producido hasta la actualidad una mocién de censura, una busqueda
por su destitucion y la declaracion de un estado de emergencia; esto sin considerar que segin
el Datum los peruanos no lo reconocen como una figura presidencial pues el 60% de ellos
reclama su renuncia inmediata (Abel, 2022). Esta crisis politica podria afectar: la
productividad, acumulacion de capital y crecimiento de capital humano, por lo tanto, existiran
menores indices de crecimiento econdmico; estos efectos suelen ser muy variados desde el
incremento de costes operativos, pérdidas comerciales hasta un posible cierre de instalacion

(Tkambio, 2022).

Actualizacion del monto fijo del ISC 2022

El Ministerio de Economia y Finanzas (MEF) realiz6 un ligero ajuste del valor del monto fijo
sobre tres bienes: los cigarrillos, las bebidas alcohdlicas con 20 grados o mas de alcohol y el
pisco, con un ajuste moderado de S/ 0,01, S/ 0,08 y S/ 0,05, respectivamente. Asimismo es
necesario enfatizar que la actualizacion dispuesta mediante la Resolucion Ministerial
Resolucion Ministerial N° 021-2022-EF/15 no significa un aumento de impuesto, y que
productos como el combustible, la cerveza y las bebidas de bajo contenido de alcohol (como
el vino) no registran este afio una variacion, manteniéndose el mismo monto fijo de ISC que

tenian el afio pasado, pues el IPC de referencia no se incrementd mas del 1% (MEF, 2022).
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Exoneracion de IGV a alimentos de canasta basica

El gobierno de Pedro Castillo promulgdé el 14 de abril la Ley n°31452, en la cual se exonera
del IGV, desde el 1 mayo hasta el 31 julio, un conjunto de alimentos: carne de pollo, huevos,
azucar, fideos y pan con el fin de aminorar el alza de precios. Esto afectd principalmente a los
supermercados, pues la reduccion de los precios fue entre 14% y 16% en promedio, pero
menores al 3% en promedio en el caso de los mercados de abasto. Afectando menos a los
mercados ya que estos operan con cierto grado de informalidad por lo que son menos sensibles

a las modificaciones del IGV (Gestion, 2022b).

Modificacion del cronograma de las elecciones internas

La ley aprobada por el Congreso para reabrir el plazo de presentacion de listas de candidatos,
lo cual ha provocado incertidumbre en los organismos electorales y socava la legitimidad del
propio proceso electoral. Esto dado que al alterarse las fechas establecidas en el calendario
electoral hay la posibilidad de que no se pueda cumplir con la fecha limite (14 de junio) para
la inscripcidn de listas definitivas, a fin de participar en las elecciones regionales y municipales
de este afio. La JNE y la ONPE buscan alertar a las autoridades y a la ciudadania sobre la
importancia de que no se modifiquen las normas electorales, porque ello genera incertidumbre

y deslegitima el propio proceso electoral (Andina, 2022a).

Econdémico

Contexto de incertidumbre econémica

Segun el BCR, lo que actualmente esta pasando en el Pert a nivel econdmico es en parte efecto
de la crisis econdmica y sanitaria provocada por la pandemia. Esto se ve reflejado en el hecho
de que el 40% de hogares recurren a sus ahorros, ante reduccidon de ingresos y quiebra de

negocios familiares (Prialé, 2022).
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De la misma manera, la inflacion retrocedié en agosto del 2022 y el panorama que se proyecta
para el 2023 “no es bueno pero tampoco catastrofico” (Gestion, 2022¢). La inflacion anual en
el Pert volvio a retroceder a 8.80% en agosto, segun INEI, la cual en julio era de 9.28%. Esto
se debio principalmente a que el mes pasado el Indice de Precios al Consumidor subié 0.62%

a nivel nacional (RPP, 2022).

Asimismo, las ultimas cifras que refieren a la confianza del consumidor peruano, indican que
a junio del 2022 el 54% de familias limefas esperaban que su situacion econdmica empeore en
los siguientes 12 meses, la cifra mas alta desde el 2004 (Lozano, 2022) . Esto estaria revelando

altos niveles de incertidumbre sobre la situacion econdémica del pais.

Aumento de precios en sector alimentos y bebidas

Segun el reporte del INEI, las mayores alzas de precios se reportaron en las categorias de
Alimentos y Bebidas No Alcoholicas (1.37%) (RPP, 2022). Esto se estima debido a que es un
problema global, pues el maiz aument6 un 25% entre marzo y abril, lo cual repercute en el
aumento de los precios del pollo (Payares, 2022). Si bien a los productores les interesaria bajar
el precio para vender mas, esto puede no ser posible debido al aumento de la produccion

(Payares, 2022).

Alza de combustible transporte

Para los distintos medios de transporte, el alza del precio del combustible en Perti se ha
convertido en una preocupacion pues este ha incrementado hasta en 7 soles en lo que va del
2022 (Infobae, 2022). Entre enero del 2020 y diciembre del 2021, el precio del diésel de uso

vehicular subio 37,46% y pas6 de S/9,85 a S/13,54 el galon. Por ello, sefiala que la tnica
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solucion a corto plazo es apostar por la conversion a Gas Natural Vehicular (GNV) para los
carros que emplean gasolina (Infobae, 2022). La principal causa de ello es el incremento
significativo en la cotizacion internacional de los combustibles refinados, que el Pert importa

para cubrir la demanda interna (IPE, 2022).

Social

Aumento del uso de aplicaciones de delivery

Respecto al uso de las aplicaciones de delivery, se resalta que el nimero de servicios solicitados
a través de las plataformas digitales de delivery llegaron a 2.6 millones en abril 2021, es decir
casi el doble a comparacion del 2020 previo a la pandemia (Gestion, 2021a). Entonces se sefiala

el constante aumento del uso por parte de las personas hacia las apps de delivery.

Preferencia de compra online

Hoy en dia para las personas es mucho mas facil y practico programar las compras del
supermercado, farmacias, tiendas por departamentos y similares, por lo que hay una inclinacién
hacia este nuevo habito (Gestion, 2021a). De esta forma las personas prefieren realizar las
compras online debido a la inmediatez que permiten estas apps y sin la necesidad de salir de

casa, aprovechando el méximo de tiempo (Gestion, 2021b).

Busqueda de bajos precios

Actualmente, el 63% de hogares realizan compras hasta en siete canales distintos con la
finalidad de encontrar el mejor precio (Trigoso, 2022). De acuerdo a ello, Kantar division
Worldpanel dio a conocer este incremento respecto al 2020, sefialando que se habia perdido la
fidelidad en determinados canales de venta. Asimismo, sefiala que esto se debe a la necesidad

de encontrar el mejor costo en medio de un escenario local de precios altos en canales como
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bodegas, mercados, supermercados, tiendas de descuento, web, door o venta directa, etc

(Trigoso, 2022).

Tecnoldgico

Transformacion al comercio digital

A raiz de la pandemia del COVID-2019, el comercio electronico ha ido acelerando y
potenciando la transformacion digital de los consumidores y las propias empresas. Es por ello
que cada vez mas empresas peruanas optan por esta modalidad de las ventas por internet, sobre
todo por las facilidades que brinda, segin sefala el ultimo informe de Euromonitor

Internacional. (El1 Comercio, 2022).

Todo esto sucede pese a que se atravesod gradualmente por la reactivacion de la actividad en
tiendas fisicas y, hoy en dia, se reanudaron los aforos al 100% en centros comerciales, tras dos
afos de pandemia. Segun este estudio, en América Latina, Pert encabeza la lista de crecimiento
y desarrollo de e-commerce, con un 87% (El Comercio, 2022). Es evidente que tras este

contexto, se amplid tanto la oferta como demanda digital (Vargas, 2021).

El comercio electronico, impulsado por la pandemia, continia mejorando las condiciones para
uso y desarrollo, ya que los peruanos buscan la comodidad al momento de comprar. Segtin
IPSOS Per, el crecimiento de compras online crecio 44%, de septiembre de 2019 a junio de
2020 (Infounsa, 2022). En términos generales, el rapido crecimiento del e-commerce se ve
impulsado por los usos de internet y de los dispositivos moviles, ademas del aumento de la
velocidad y el acceso a conexion a internet, hasta la proliferacion de los nuevos medios de pago

electronicos (Peru-Retail, 2021b).
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Crecimiento del servicio de delivery

Segun Touch Task Pert (2020) el servicio de delivery crecio en 250% durante el 2020 a raiz
de la pandemia. Asi, se vio impulsado el crecimiento de aplicativos como Rappi y Glovo y el
surgimiento de nuevas apps de servicio como Cornershop, Fazil, etc. Actualmente, segtn el
representante de Touch Task, los pedidos por delivery se dividen en dos categorias: express y
programados. En cuanto a los pedidos express, el tiempo de entrega fluctlia entre los 45 a 90
minutos, representando una participacion del 30% en el mercado peruano actual; mientras que

los pedidos programados comprenden un 70%. (El Peruano, 2021).

Como se menciond previamente, la llegada de nuevas tecnologias ha acelerado la
transformacion digital y la forma en que las personas consumen productos y servicios. El sector
retail no es una excepcion, por lo que ha implementado diversas apps para cada una de las
necesidades del publico (Inmobiliare, 2022). Los servicios de delivery adoptan esta propuesta
de valor hacia el cliente principalmente en relacion al tiempo, la seguridad y el seguimiento de

la entrega de su pedido, gracias a la tecnologia.

Digitalizacion de la industria de retail

Una de las tendencias mas fuertes que se perfila en 2022 es la digitalizacion de los
supermercados, donde se contribuye al uso fundamental de apps. En lineas previas
reconocemos los cambios en los hébitos de consumo de las personas, a raiz de la pandemia,

por ello no es de extrafiar que estos habitos sean mas “digitales” (Perti-Retail, 2021a).

El Gerente de Producto y Marketing de Fpay sostiene lo beneficiosa que es esta transformacion
por la que atraviesa el sector retail peruano para los peruanos, de la mano con los nuevos

métodos de pago que facilitan y agilizan las compras online en este rubro (Revista Economia,
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2022). En estos ultimos afios, esta industria ha estado orientada a establecer sus canales online.
No obstante, esta transformacion digital no significa que se deba dejar de lado la experiencia
offline, pues los canales online deben estar a la altura de esta y, mas bien, evolucionar la

experiencia digital (Pera-Retail, 2021a).

Indudablemente, las descargas o instalaciones de aplicaciones e-commerce del sector retail
han crecido un 50% a nivel global, debido a que las personas apuestan cada vez mas a la compra
en linea y, de hecho, todo usuario cuenta con un software que le permite generar dicha accion,

ya sea Android o i0S (Peru-Retail, 2021b).

Evolucion de la experiencia digital del consumidor
Los usuarios estan a disposicion de diversas funcionalidades que les ofrecen las aplicaciones
moviles, que buscan mejorar su experiencia y les conducen a hacer mas uso de estas para

concretar acciones; principalmente, compras. (Romero et al., 2019).

El estilo de vida de las personas se ha vuelto acelerado, por lo que exigen que todo se realice
lo mas rapido posible y se le brinde facilidades para realizar acciones y transacciones. En ese
sentido, las aplicaciones moviles, por ejemplo, nos permiten efectuar pagos digitales, evitando

la necesidad de disponer de efectivo cuando hacemos un pedido (BBVA, 2019).

En el sector de retail, los consumidores esperan experiencias omnicanal, multipantalla y/o
multicanal, a lo largo de su proceso de compra; mas aln, estan dispuestos a integrar tecnologias
emergentes en sus habitos de compra, lo que implica nuevos desafios y, en tanto, oportunidades
para este sector. A pesar de que el comercio electronico tiene un gran potencial, las experiencias

offline también predominan (Conexién ESAN, 2019).
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Debido a la constante y abrupta evolucion de los héabitos de compra de los consumidores,
demandan aspectos claves como experiencias de compras Unicas, de valor y coherentes,

hiperpersonalizacion y tecnologias que simplifiquen su proceso de compra (Minsait, 2020).

Ecoldgico

Impacto negativo en el medio ambiente

El incremento del uso de aplicativos para el delivery o transporte ha generado un beneficio en
distintas aristas como la economia o la obtencion de nuevos empleos. Sin embargo, también es
preciso sefialar que esto genera como consecuencia danos colaterales importantes, sobre todo

al medio ambiente (Torres, 2021).

Prueba de ello, en el andlisis de contaminacion por didxido de carbono producida por empresas
courier en Lima Metropolitana y Callao, se encontr6 que el total de emisiones de CO2 son de
aproximadamente 10.5 toneladas (Garcia-Ojeada, Alvites y Puello, 2020). De esta manera, el
creciente uso de aplicaciones para delivery contribuye a dafiar de gran manera nuestro
ecosistema. Al respecto, Torres afirma que “las entregas por parada tienen una huella ambiental
mucho mayor que las entregas planificadas, que estan optimizadas para entregar la mayor
cantidad de paquetes utilizando la menor cantidad posible de conductores, camiones y otros

recursos” (2021).

A su vez, las empresas de delivery también han impactado notablemente al medio ambiente
debido al plastico con el que se suele utilizar para empaquetar los productos. Al respecto, Pons
afirma que “el resurgir del plastico ha sido uno de los dafios colaterales de esta pandemia [...]

Desde que empezo el estado de alarma, los contenedores amarillos han recibido un 15% mas
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de envases debido al aumento del consumo en los hogares” (2020). Ante ello, las empresas
courier tienen el reto de utilizar alternativas eco amigables para el empaquetado. Para poder
contrarrestar este problema, algunas empresas estan optando por reemplazar “los productos
recubiertos de pléstico y polietileno por una nueva alternativa de productos compostables y

reciclables” (Lifshitz, como se cit6 en Pajuelo, 2022).

Green Logistic

La logistica se encuentra en constante evolucion y, debido al cambio climatico, diversas
empresas estan optando por utilizar la denominada “Green Logistic”. Esta se define como “los
esfuerzos para medir y minimizar el impacto ambiental de la actividad logistica” (IRAER,
como se citdo en SEAS, 2022). El uso de este tipo de iniciativas por parte de empresas resulta
pertinente debido a que, si estas no se emplean, “a la larga (y puede ser que no tenga que pasar
mucho tiempo) se encontrard en una desventaja significativa” (Sayol, 2021). Este hecho esta
relacionado con que la sociedad actual prefiere consumir alternativas que se desarrollen bajo
metodologias ecoamigables, debido a que existe una mayor consciencia por parte del
consumidor, quien “se guia por criterios sociales y medioambientales con el fin de contribuir a

un entorno mas favorable para todos” (Caja de Ingenieros, 2022).

En relacion a las empresas del sector, diversas compafiias de mensajeria estan optando por
utilizar este tipo de logistica, debido a que aporta una ventaja competitiva en relacion a la
competencia y ayudan a frenar el cambio climatico (SEAS, 2022). Este cambio de logistica no
se limita inicamente a movilizarse en vehiculos ecologicos, sino que también puede ampliarse
a diversas aristas como almacenamiento, distribucion, empaquetamiento y reciclaje (TourSa,

2017).
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Legal

Ley N° 30884

A fines del afio 2018 se oficializo la Ley N° 30884, o también conocida como la Ley que regula
el plastico de un solo uso y los recipientes o envases descartables. Esta tiene como objetivo
“establecer el marco regulatorio sobre el plastico de un solo uso, otros plasticos no reutilizables
y los recipientes o envases descartables de poliestireno expandido (tecnopor) para alimentos y
bebidas de consumo humano en el territorio nacional” (2018). Gracias a ello, diversas
empresas, incluyendo las del servicio courier, han optado por cambiar el pléastico de sus
empaquetados. No obstante, es preciso mencionar que, ain con dicha norma, aun es posible

evidenciar el uso de plastico en este sector.

Proyecto de Ley 5192/2020-CR

En mayo del afio 2021 el Congreso aprobd el Proyecto de Ley 5192/2020-CR. Dicho proyecto
tiene como propdsito crear un registro nacional de repartidores de delivery y regular el uso de
vehiculos menores motorizados y no motorizados (La Ley, 2021). De este modo, se avala el
trabajo de los repartidores de delivery y el incremento de usuarios que trabajan bajo esta
modalidad. En adicidn, los vehiculos que se utilicen también seran fiscalizados. Por esta razon,
dichos medios de transporte deberan contar con SOAT, Revision Técnica Vehicular y Placa

Unica Nacional de Rodaje (La Ley, 2021).

Marco laboral y tributario difuso
Pese a la aprobacion del Proyecto de Ley 5192/2020-CR, que tiene como objetivo frenar el
trabajo precario que se suscita en relacion a las compaiiias de delivery, es posible evidenciar

un confuso marco laboral y tributario en ciertas empresas de courier. Esto se da debido a que
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no se obliga a ciertas empresas a mantener un vinculo laboral con sus repartidores (Salazar,

2021).

Al respecto, se menciona que ‘“estas aplicaciones operan como intermediarios de la oferta y la
demanda, pero tienen un riesgo potencial de precarizar las condiciones de trabajo y dificultan
el acceso a derechos laborales y de seguridad social” (OIT, como se cité en Salazar, 2021).
Prueba de ello, compaiiias como Rappi incluyen en sus términos y condiciones lo siguiente:
“(los rappitenderos) no tienen, ni en el futuro tendran, relacion laboral de dependencia o
subordinacion con Rappi” (Salazar, 2021). Ante ello, el Ministerio de Trabajo se encuentra en
constantes conversaciones para mejorar la calidad de vida de los repartidores, quienes muchas
veces “cumplen jornadas de 13 horas diarias y asumen el costo de los implementos, el internet

y el transporte necesarios para el servicio” (Pasco, 2021).

A dia de hoy, esta discusion acerca de la regulacion laboral de las apps se encuentra estancada
en nuestro pais. Chavez Quispe asegura que “mientras se siga buscando generar consensos en
esa respuesta para empezar a legislar, los repartidores y taxistas seguiran operando fuera de la
regulacion laboral” (2022). Al respecto, se han propuesto soluciones para frenar la precariedad
laboral de estos aplicativos. Sobre ello, Delgado afirma que Sunafil deberia revisar “en qué
casos si se deberia reconocer una relacion laboral y obligue a incorporar a la planilla de la

empresa a estos individuos” (como se citdé en Chavez Quispe, 2022).

3.1.3. Analisis de competencia directa

Fazil
Fazil, clasificado como el mejor servicio de delivery on demand, es una aplicacion movil de
compras del hogar con entrega a domicilio, que surge bajo el contexto de la pandemia y el

aislamiento social causado por la COVID-19 (El Comercio, 2020). Este servicio es la oferta
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lanzada con la cadena de Supermercados Tottus, a manos de Grupo Falabella, para realizar
compras de sus supermercados desde tu dispositivo movil. La aplicacion surge, principalmente,
ante la necesidad de contar con una plataforma de delivery enfocada en la categoria de
supermercado, que respondiera eficientemente a las necesidades inmediatas de sus clientes

(Vera, 2021).

La dinamica de Fazil consiste en tercerizar tus compras del hogar a un shopper, quien se
encargara de escoger los productos que deseas, armar el pedido y enviarlo a tu domicilio,
ahorrando tiempo y realzando la facilidad de la propia experiencia online (EI Comercio, 2020).
Con respecto a su propuesta de valor, Fazil adopta ciertos factores diferenciales, enfocados en

lo facil, lo rapido y lo amigable.

Cuando ofrecen su atributo principal “lo facil”, enfatizan en la facilidad para solucionar los
problemas y cubrir necesidades de sus clientes-usuarios, ademas de la simpleza en la
navegacion en la interfaz de aplicacion para encontrar lo que buscas de manera facil. Cuando
venden “lo rapido”, se centran en el equipo de personas con el que cuentan para poder entregar
el pedido en la menor cantidad de tiempo posible. Por ultimo, destacan “lo amigable” cuando
hacen referencia a la ayuda y comunicacion constante que te brindan en el proceso de compra

hasta entregar y finalizar el pedido (Fazil, 2021).

Con el respaldo del Grupo Falabella, Fazil ha ido ganando share de mercado gracias a su
correcta implementacion (Vera, 2021). En linea con ello, en un futuro cercano, se espera que
la capacidad de delivery esté a disposicion de otros comercios y para ciertas categorias de

producto, como sostiene Gaston Bottazzini, gerente general corporativo de Falabella.
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Es un servicio que nace en nuestro pais, donde se puede percibir un éxito exponencial, a
diferencia de su expansion en Chile donde no ha logrado el mismo nivel de éxito (Vera, 2021).
Es creado para simplificar la experiencia de compras en supermercados, transformandola en

digital, y cuenta con una amplia cobertura en ambos paises (Fazil, 2021).

En redes sociales, se comunica de manera muy visual, creativa y divertida a través de memes
o contenido acorde a las tendencias del dia en el contexto peruano. Su comunicacidén se
encuentra centrada en los jovenes y adultos modernos que sigan o conozcan estas tendencias
en redes sociales. De esta forma las estrategias de publicidad y marketing aplicadas por la
marca se destacan por la variedad de tonos pasteles y una comunicacion divertida y elocuente
basada en las tendencias a las que su consumidor se ve expuesto, resaltando asi su valor
diferencial en todo momento: La facilidad de adquirir cualquier producto a través del aplicativo

asi como la facilidad del uso del propio (Fazil.peru, 2022).

JOKR

JOKR es una plataforma de delivery que se encuentra a nivel global, que se ha insertado al
mercado peruano para lanzar su oferta como en otras ciudades importantes alrededor del
mundo. Su promesa de valor se basa en la entrega de pedidos en menos de 15 minutos, debido
al sistema de centros propios de distribucion. En relacion a este aspecto, es una propuesta de
dark store, que opera a través de almacenes o locales comerciales ubicados en diversas zonas,
enfocados en las necesidades de sus consumidores (Pevez, 2021). Por ello, se genera la promesa

de reparto en pocos minutos.

Esta apuesta de startup, de pedidos online y entrega a domicilio, adopta ciertos atributos que

comprenden su propuesta de valor para diferenciarse de los supermercados tradicionales y sus
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competidores en el mercado. En ese sentido, funcionan principalmente en base a la “entrega
inmediata”, para que sus clientes no se preocupen, encuentren y reciban los productos en breve
tiempo (Jokr, 2021). Asimismo, brindan un acceso rapido a un catalogo de productos esenciales
para el dia a dia, bajo una “seleccion de calidad” donde se trabaja de la mano con las mejores
marcas locales y productos mas vendidos (Jokr, 2021). Ahora bien, se caracteriza por sus
“precios minoristas”, relacionado a lo previamente dicho, ya que acogen los mismos precios
de supermercado local (Meza, 2021). Finalmente, son un servicio preocupado por la
“sostenibilidad”, planteando sus decisiones comerciales y objetivos con un foco de impacto

positivo (Jokr, 2021).

Tras la evaluacion del perfomance de su competencia, ya inmersa en el mercado peruano, se
posiciona con esta propuesta de entrega en menos de 15 minutos para evitar las largas filas de
espera y los supermercados; pero, aun mas, sin costos ni comision (Vizcaino, 2021). Jokr
trabaja con proveedores locales, donde mas del 20% son pequenas y medianas empresas (Meza,
2021). Esta accion tiene como propo6sito brindarle la oportunidad al microempresario de vender
sus productos en linea, y brindar esta experiencia de “bodega local” en linea con las necesidades

y consumos diarios de las personas.

En este sentido, las estrategias de publicidad y marketing aplicadas en Jokr se basan en la
difusién de contenido de valor para sus usuarios. Dentro de sus redes sociales, mantiene una
linea grafica establecida y se difunde contenido de valor para los usuarios: tips,
recomendaciones, tutoriales, sorteos, modos de ahorro, etc., los cuales son bien recibidos y
valorados por estos. Ademds de que una estrategia de marketing de Jokr esta relacionada con
la velocidad con la que llegan los pedidos, promete ser el aplicativo de entrega de productos de

supermercado mas rapido en el Peru (Jokr, 2021). Los medios de comunicacion que utiliza son
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las redes sociales como Instagram y Facebook. Asimismo, cuenta con un pagina web propia y

con un aplicativo disponible tanto para dispositivos con sistemas operativos Android y 10S.

3.1.4. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Imagen 5. Andlisis Porter: Elaboracion propia.

Poder de negociacion de clientes

El consumidor actual ha cambiado mucho alrededor de los afios, este ahora quiere tomar la
decision de compra por iniciativa propia, por lo que busca conocer a fondo la marca en la que
se interesa. Quiere sentir que la marca lo hace participe, atiende sus preguntas y escucha sus
opiniones (Esquivel, 2022). De esta manera, el consumidor actual busca a través de canales
digitales la mejor opcion entre distintas opciones dentro del mercado, esto segin sus
necesidades y presupuesto planteado. Por este motivo, el poder de negociacion de los clientes
es muy alta en contraste a la cantidad de competidores dentro del mercado de delivery de

productos a través de aplicativos como lo es Spid, pues al ser un mercado con diversas opciones
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de compra el cliente tiene la opcion y libertad de elegir la marca que considere mejor para

¢él/ella.

Poder de negociacion de proveedores

Spid es parte del plan de expansion como empresa del grupo Cencosud; especificamente, el
formato se suma a los supermercados Wong y Metro (Perti Retail, 2022). Asimismo, es
relevante tomar en cuenta que Cencosud ha invertido 640 millones de dolares para la apertura
de tiendas de conveniencia que busca ubicar estratégicamente para responder a las necesidades
del uso del aplicativo. (Pert Retail, 2022). Esto permite que la organizacion tenga un alto poder

de negociacion al poder manejar y controlar los precios de productos y el servicio de Spid.

Amenaza de nuevos competidores

El mercado de delivery se est4 abriendo cada vez mas en el Peru, por lo que el surgimiento de
nuevos competidores es una variable a tener en cuenta (La Republica, 2020). De acuerdo a ello
se sabe que vendran otros inversionistas y nuevos actores, ya que el mercado siempre tendra
competencia. De esta manera, se situan Rappi y PedidosYa, como apps que se encuentran en
la regularizacion y consideracion dentro de las mas importantes, asi como Fazil, Jokr,
CornerShop, etc. las cuales se encuentran en surgimiento dentro del mercado peruano (El
Comercio, 2021a). Todo esto se debe a que, como sefiala Arellano (s. f.) la barrera de entrada
al mercado es muy baja, es decir que hay varias oportunidades para que surjan mas aplicaciones

del mismo corte y finalidad.

Amenaza de productos sustitutos
Ciertamente no existe un servicio sustituto como tal, ya que seria netamente la experiencia de

compra presencial en supermercados. Esta experiencia offline se prefiere en base a la
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desconfianza en la seguridad del envio y la incertidumbre de la entrega de productos en buen
estado, caracteristicas del perfil del comprador peruano como el més desconfiado de América
Latina, segun estudio de Gfk (Bambarén, 2019). Por otro lado, se podria considerar a los nuevos
modelos de servicios de aplicaciones moviles de delivery como Rappi (RappiTurbo) y

PedidosYa (PedidosYa Market).

Rivalidad entre competencia

En relacion a la rivalidad entre la competencia, es posible aseverar que esta es alta. Este factor
se da, principalmente, debido a la presencia de diversas empresas de delivery courier, con un
posicionamiento mas formado como Rappi o Fazil. Esta fuerte competencia entre aplicativos
se da a través de distintas aristas, como los precios y las promociones (Arellano, s. f.). En
adicion, para no perder relevancia frente a los competidores, las empresas de este rubro “estan
contratando a mas personal y reforzando sus flotas para no quedarse atras frente a la entrada

de nuevos jugadores” (Noceda y Saavedra, 2020).

3.2. Fuentes primarias

Las fuentes primarias son aquellas cuya informacion es completamente original, en este
sentido, no han sido previamente tratadas o analizadas posteriormente por algin investigador.
Las fuentes primarias son aquellas que se han obtenido por uno mismo a través de cierta
investigacion o data obtenida de primera mano. Es decir, este tipo de fuentes se consiguen a
través de la realizacion de cuestionarios, entrevistas, encuestas, focus group, videos, entre otros

(TUTFG, s. f.).

3.2.1. Analisis del publico objetivo

El publico objetivo al que se dirige Spid es un publico joven, involucrando asi tanto hombres
como mujeres que cuenten con necesidad de inmediatez, estos se encuentran entre el rango de

los 25 a 35 afios. Este publico objetivo pertenece a un nivel socioeconémico A/B, residen en
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Lima metropolitana, y consumen television y redes sociales en su tiempo libre. Asimismo, este
publico son jovenes nativos de internet: las redes sociales y los e-commerce son su dia a dia,
motivo por el cual estan expuestos a distintas ofertas del mercado tanto en productos como en

aplicativos de delivery que prometen saciar esta necesidad que los caracteriza (Bertomeu, s.

£).

De esta manera, es importante sefialar que, debido a este mayor acceso a la informacién y
conocimiento, son mas criticos al tomar decisiones, suelen cuestionar lo que ven y escuchan
en su vida cotidiana, ademas de encontrarse en constante aprendizaje digital; por ello también
se considera que son los primeros en familiarizarse con las tendencias (Cerem, 2020). Son
jovenes estudiantes y trabajadores o solo trabajadores que se consideran econdémicamente
independientes, realizan sus compras personales por su cuenta y ayudan con un porcentaje en

los gastos del hogar.

Nuestro publico objetivo lleva una vida atareada y estdn acostumbrados a conseguir lo que
desean de manera inmediata, por lo que consideran su tiempo como algo valioso (Becerra,
2018). Asimismo, Becerra (2018) menciona que estos jovenes, al estar expuestos ante muchas
realidades en redes sociales, son una generacion que ha desarrollado cierta conciencia social

en temas como el ecologismo, feminismo, economia, entre otros.

3.2.2. Analisis del producto

A continuacion, se realizara un andlisis de la agencia sobre Spid, a raiz de lo investigado y

expuesto en lineas anteriores.
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3.2.2.1. Posicionamiento

Spid, al ser parte del grupo Cencosud, parte con un posicionamiento en la mente de los
consumidores afin a este consorcio empresarial multinacional de origen chileno. Como se sabe,
este grupo cuenta, principalmente, con Wong y Metro dentro de sus cadenas de supermercados
como sus principales referentes. Sobre este ultimo, es preciso mencionar que se mantiene como
la marca mas recordada en Lima dentro del rubro de supermercados (Peru Retail, 2016). En
adicion, debido al largo tiempo que se encuentra disponible en el mercado, Wong también
posee un posicionamiento solido y firme dentro de los clientes peruanos (El Comercio, 2021b).
De esta manera, Spid parte con cierto prestigio y respaldo, a diferencia de sus competidores

(Aguinaga et al., 2022).

Si bien momentaneamente Spid no tiene un posicionamiento tan s6lido debido a que es un
aplicativo nuevo en el mercado, este ya cuenta con una imagen de marca dentro del imaginario
colectivo. En base a nuestra investigacion, hemos podido determinar que, adicional al
posicionamiento que brinda el estar ligado a Cencosud, Spid se ubica en la mente del

consumidor dentro de los conceptos de practico y funcional, debido a su amplio stock de

productos.
3.2.2.2. Analisis FODA
Aspectos positivos Aspectos negativos
Internos | Fortalezas Debilidades

- Ser parte del plan de expansion - Aun no es conocida en el mercado
como empresa del grupo por lo que no se encuentra en el
Cencosud (Pert Retail, 2022) con Top of mind de los consumidores.
mayor cantidad de recursos - Tiempo de espera muy largo (35
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asignados para su

minutos).

implementacion. - Sujeto al horario de las tiendas de
- Contar con el respaldo Cencosud Cencosud.
en América Latina.
- Valores de inmediatez, calidad y
frescura asociados a la app.
Externos | Oportunidades Amenazas

- Debido a la pandemia, las personas
prefieren realizar compras online por
su inmediatez y practicidad (Gestion,
2021b).

- Incremento a 2.6 millones de
personas que usan aplicativos de
delivery en el 2021 (Gestion, 2021a).
- Consumo constante por la
poblacion peruana de productos de
canasta basica como carne de pollo,

huevos, azucar, fideos y pan

(Gestion, 2022b).

Competidores directos e indirectos
presentes en el mercado peruano
con propuestas similares (EI
Comercio, 2022).

Preferencia por experiencia
presencial de compra (Pert Retail,
2021a).

Desconfianza por parte de los
usuarios para brindar informacion
o datos personales en las
aplicaciones moviles

Alza de precios de alimentos y

productos (RPP, 2022).

Cuadro 1. Fuente: Elaboracion propia.
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4. Disefio de investigacion

En esta seccion, abordaremos las herramientas, tanto cuantitativas como cualitativas, que
hemos implementado para el recojo de informacion sobre el piblico objetivo para elaborar el
pedido de campana del cliente (marca). Dentro del disefio de investigacion, ponemos en marcha
nuestro diferencial metodoldgico basado en lo que denominamos ‘/ivin con el PO’, para “vivir
lo emic” en nuestra fase antropoldgica, aplicado en los instrumentos que mencionaremos a

continuacion.

4.1. Planteamiento

Sujeto a la presente investigacion, con metodologia mixta y caracter etnografico, se optod por
hacer uso de dos principales instrumentos: las encuestas y focus group, con el fin de conocer
de primera mano las caracteristicas del publico objetivo con el que se trabajara para desarrollar

nuestra estrategia (propuesta) para la campana, como foco de la misma.

4.2. Instrumentos

A continuacion, se detallara la implementacion de los instrumentos, y objetivos de los mismos,

para la recoleccion de informacion de primera mano.

4.2.1. Encuestas

Para este primer instrumento, recaudamos informacion de 86 personas, entre hombres y
mujeres que viven en Lima Metropolitana para recaudar informacion sobre el uso de aplicativos
de delivery y sobre sus preferencias en referencia a las compras de supermercado. Las edades

de los encuestados esta comprendida en un rango de edad de 25 a 35 afos.

Con las encuestas, se pretendio:

- Conocer sobre el uso de aplicativos de delivery para realizar compras del hogar.
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- Identificar el método de preferencia de compra para los productos de la canasta basica

del hogar.

4.2.2. Focus Group

Para este segundo instrumento, se conto con la participacion de 24 personas divididas en cuatro
focus, segun sus perfiles, estilos de vida y rango de edades. En términos generales, contamos
con hombres y mujeres de 25 a 35 afios que han hecho uso de aplicativos de delivery para
realizar compras y/o satisfacer ciertas necesidades de inmediatez; que residen en Lima

Metropolitana y son econdmicamente independientes.

Con los focus group, se pretende conocer el perfil y el comportamiento del publico objetivo
con respecto a la realizacion de compras de supermercado por aplicativos de delivery.
Asimismo, ahondar en las motivaciones y preferencias sobre ellas. Para ello, en base a nuestro
diferencial como agencia y metodologia de trabajo, planteamos una dindmica que nos permitid

vivir con el publico objetivo desde otra perspectiva, y a través de otra modalidad.

Imagen 7. Dinamica para focus group: Day in the Life. Elaboracion propia.
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Imagen 8. Dinamica para focus group. Elaboracion propia.

Imagen 9. Dindmica para focus group. Elaboracion propia.

4.3. Muestra

La muestra esta conformada por 86 personas que fueron encuestadas y 24 personas que
participaron de la dinamica de los cuatro focus group realizados. Las personas que comprenden

la muestra estan en un rango de edad de 25 a 35 afios, residen en Lima Metropolitana y utilizan
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aplicativos de delivery para realizar compras, dentro de ellas, las del supermercado o productos

de canasta basica del hogar.

5. Resultados

5.1. Descubrimiento de hallazgos

En linea con la investigacion, los instrumentos utilizados nos han arrojado los siguientes

hallazgos para considerar en el planteamiento de nuestra estrategia de comunicacion.

En cuanto a las encuestas:

Se tiende a una preferencia de compra en tiendas (32,6%) y supermercados (32,6%).
En términos generales, las personas valoran el ahorro de tiempo (69.8%) y la
practicidad (55,8%), sobre todo si se trata de la modalidad online de compra.

Las personas suelen realizar “compras inmediatas” para el mismo dia (52,3%); y
generalmente realizan sus compras al por mayor una vez al mes (40,8%).

Las personas asignan los fines de semana para realizar sus compras (63,3%).

Con respecto a los focus group:

Ante cualquier necesidad, las personas acuden al lugar més cercano a casa,
independientemente del tipo de negocio o lugar que sea (tienda o bodega, mercado,
supermercado, etc).

La gran mayoria cuenta con locaciones favoritas y confiables para realizar sus compras.
Generalmente, no utilizan aplicaciones de delivery para realizar compras de
supermercado, especificamente.

Las personas suelen buscar soluciones rapidas a sus imprevistos.

Las personas procuran hacer compras para la semana o el mes y cubrir todo, pero

usualmente no calculan imprevistos
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5.2. Insights o datos relevantes como sustento de las propuestas creativas

A partir de estos hallazgos comenzamos a construir nuestra percepcion creativa, la cual es parte
de la segunda parte de nuestra metodologia: la fase publicitaria. De esta manera, es que
analizamos estos hallazgos para establecer, a través de nuestra metodologia, la definicion del

insight de la campana.

El insight encontrado radica en que “siempre trato de organizar todo, sin embargo, siempre
hay algo que escapa de mis manos”. Este fue planteado a partir del factor recopilado en las
encuestas sobre que el publico objetivo dice abastecer su despensa, al por mayor, una vez al
mes. Esto pues evitan la idea de ir a comprar reiteradas veces, por lo que buscan ser precavidos
con esas compras. Sin embargo, a pesar de ello, siempre hay algo que va a surge en su dia a dia
que requiere de realizar una compra inmediata. En ese sentido, hallamos como sustento de
nuestro insight que el publico objetivo espera una solucién rdpida cuando se encuentra en
situaciones inesperadas. De esa manera, Spid se presenta como el servicio que ofrece un stock
de productos tanto para esas compras planificadas como para las que puedan ser de necesidad

inmediata.

5.3. Sustento a la propuesta

Para poder descubrir cada uno de los insights, se tom6 como sustento la informacion recopilada
a través de la metodologia emic-etic. Nuestra presente propuesta, a nivel de la perspectiva etic,
es fundamentada a partir de tres factores externos: el aumento del uso de apps de delivery, el
crecimiento del servicio de delivery y la digitalizacién de los supermercados; lo cual nos
permite hablar sobre la posibilidad tangible de cubrir necesidades inmediatas y la disposicion

de los usuarios a usar apps como Spid.
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Luego, a un nivel emic, se analizaron los hallazgos de las encuestas y focus acerca de sus
comportamientos de compra. De esa manera, se tomo como base los hallazgos que indican que
las personas suelen realizar compras inmediatas para el mismo dia, las cuales usualmente son
‘imprevistos’. A pesar de que suelen hacer compras grandes una vez al mes los fines de semana,
el publico objetivo se enfrenta a estas situaciones no previstas para las cuales busca soluciones

rapidas.

6. Estrategia planteada

En base a los insights obtenidos, gracias a nuestra metodologia emic-etic, hemos podido

establecer la estrategia que va acorde al pedido de Cencosud.

6.1. Estrategia general de comunicacion

La estrategia de comunicacion para esta campafla se basard en el insight hallado que
mencionamos en el apartado anterior. De esta forma, se tiene como eje principal el hecho de
que los consumidores, en ocasiones, tienen imprevistos y olvidan abastecer ciertos productos.
Sin embargo, no queremos dejar de relacionar a Spid como nuestra opcidon para todo momento,
no solo en situaciones de urgencia. Ante ello, la bajada creativa que se propone es “Spid, para

todo lo esperado y lo no tan esperado”.

6.2. Concepto creativo

Es indudable que vivimos extremadamente preocupados por tener todo bajo control y
buscamos siempre anticiparnos a cualquier situacion. Sin embargo, no todo es perfecto, ya que
surgen imprevistos absurdos que le dan un giro de 180° a nuestra rutina. Es por ello que, bajo
el concepto creativo “Para lo random de tu dia”, queremos abarcar lo ‘random’ de los
imprevistos, o lo no tanto esperado, asi como de los momentos mas esperados y controlados

por uno mismo.
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Para ello, estd Spid; este app de supermercado que tiene todos los productos que necesitas en
un solo lugar, debido al amplio surtido de productos a nivel supermercado (Cencosud), y que
estd presente en tu dia a dia para cualquier situacion, al contar con una entrega ‘cercana’ dentro

de un rango de tiempo estimado (35 minutos) para poder cubrir cualquier necesidad.

Nuestra intencidn es preservar el tono de comunicacion y la personalidad con la que Spid se
relaciona y percibe su publico objetivo, a través de sus canales de comunicacion, sobre todo en
redes sociales; una comunicacion muy cercana, directa y divertida. Este humor particular, y el
lenguaje de internet que utiliza la marca, se vera plasmado en las piezas graficas creativas,
adaptadas a cada uno de los medios adecuados para la campafia y en los que Spid se encuentra

activo actualmente.

7. Plan de medios

Para poder realizar una eleccion apropiada de medios, en linea con los comportamientos del
publico objetivo de la campafia, y de la propia marca, recolectamos informacién de primera
mano (emic) sobre su rutina diaria, donde pudimos conocer y profundizar en sus actividades,
el contenido que consumen y puntos de contacto a lo largo de su vida cotidiana. En ese sentido,

contamos con un day in the life estandar para este perfil.

Como se puede observar, destaca una alta presencia de medios digitales a lo largo de su rutina
diaria, sobre todo en momentos y/o horarios claves del dia y de la tarde, motivo por el cual
optamos realizar parte de nuestra campana a través de estos medios. Por tanto, los medios
digitales con mayor importancia y presencia para la campafia son Instagram, Facebook,
YouTube, TikTok, Spotify, Google, asi como correo electronico. No obstante, somos
conscientes de que nuestro publico esta expuesto, gran parte del dia, a medios tradicionales y

publicidad de exteriores. Por este motivo, a través de la elaboracion del Focus Group, hemos
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decidido utilizar TV y OOH como principales medios con un mayor grado de relevancia frente

a otros tradicionales.

La estrategia del plan de medios para la presente campafia se ha disefiado por etapas en base al
funnel de marketing, considerando las tres etapas: awareness (intriga y lanzamiento),
consideracion y conversion, debido a que el aplicativo de Spid estd propuesto para su

lanzamiento, ademas de que se tiene como objetivo de negocio generar descargas.

De esta manera, a través del funnel presentaremos al publico objetivo la propuesta y diferencial
de Spid en la etapa de awareness, siendo este el primer acercamiento de la marca con su publico.
En esta primera etapa (awareness), se busca poder llegar a la mayor cantidad de publico que
consideramos se puedan convertir en clientes posteriormente, asi estos en esta primera etapa
podran conocer y reconocer la marca optar por ella cuando lo necesiten (DATUM, 2020). De

esta manera, se implementara la propuesta en medios tanto tradicionales como digitales.

Luego, en la etapa de consideracion, nos enfocaremos en mostrar el diferencial como marca
respecto a la competencia existente en el mercado. Mostraremos las caracteristicas, valores, el
ideal de la marca y elementos que nos diferencian del resto, resaltando asi este valor agregado
que permitira al usuario optar por utilizar a Spid como aplicativo de delivery para compras de
supermercado, posicionandolo como la mejor opcion ante esta necesidad que presenta el
usuario (DATUM, 2020). En esta segunda etapa, se plantea el uso de medios con mayor

participacion en lo digital.

Asimismo, en la ultima etapa de conversion se busca generar accion por parte de nuestro

usuario, que esté alineada a nuestros objetivos, especificamente la descarga del app v,
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posteriormente, concretar compras de los productos seleccionados en la misma. De esta
manera, luego de realizar esta accion buscamos la fidelizacion de nuestro publico, que este
haya tenido una buena experiencia y pueda recomendarnos dentro de su circulo social
(DATUM, 2020). Como tercera y ultima etapa del funnel, se propone que la estrategia sea
también netamente digital, para facilitar las acciones de los usuarios para lograr el objetivo de

conversion en base a las descargas del aplicativo.

A raiz de todo lo mencionado en lineas anteriores, presentamos la distribucion del plan de
medios de la presente campafia para Spid “Para lo random de tu dia”, con las respectivas
acciones que se realizardn en cada uno de los medios elegidos estratégicamente, tanto

tradicionales (TV y OOH) como digitales, principalmente redes sociales.

7.1. Estrategia de medios tradicionales

Consideramos pertinente optar por medios tradicionales por el grado de alcance que nos ofrece
y el cardcter masivo que adoptan para poder llegar a los consumidores. Para ello, los medios
escogidos, y preferidos por nuestro publico objetivo son, principalmente, television y via
publica. Para esta estrategia se ha asignado un presupuesto de $170 228, equivalente al 47,18%

del presupuesto de la campafia asignado a medios.

7.1.1. Television

La television es uno de los medios tradicionales usados en la publicidad cuando se pretende
alcanzar un gran nimero de audiencia. Este anuncio puede difundirse en distintos formatos,
como a través de un spot publicitario, patrocinio, mencion, etc., y cuenta con varias ventajas
adicionales que la convierten en un medio importante y a tomar en consideracion cuando se

requiere realizar una campafa publicitaria.
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De esta manera, elegimos este medio por su alto impacto visual, ademés de que genera un
mayor reconocimiento y transmite de forma directa la propuesta de la marca (Comunicare, s.
f.). Asimismo, el consumo de canales tradicionales como la television abierta, a pesar de
parecer un medio obsoleto frente a los medios digitales, se mantiene en un consumo por las
audiencias en un 60% (La Cruz, 2022). Por este motivo, consideramos que la television es un
medio que ayudaria a Spid a ser mucho mas reconocido por la audiencia junto a su valor

diferencial frente a otros aplicativos del mercado competitivo.

Este medio tradicional sera aplicado en la etapa de awareness, segin nuestro funnel,
especificamente para acciones de intriga y lanzamiento. En principio, se plantea un
publirreportaje que serd resultado de nuestro PR Stunt, en el periodo de intriga, donde se
recopilara informacion de la ruta y momentos estratégicos de nuestra “Caravana Rosa”, en el

programa “Estas en todos” de América TV.

Fuente: Elaboracion propia

Para el periodo de lanzamiento, se lanzara el spot publicitario de 30, nuestra pieza madre, que

sera programada para emitirse en television abierta en tres canales nacionales: América TV,
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Latina y ATV. El spot gira en torno a un plan de amigos que realizan confesiones random que
les ha pasado en su dia a dia por ser despistados o incluso cuando son bien precavidos. Ante
ello, Susy Diaz, nuestra imagen de marca, en linea con el concepto de la campafia que

proponemos, les dara la solucidn para sus inconvenientes, haciendo referencia a Spid.

El spot publicitario serd emitido a lo largo de cuatro semanas. No obstante, en las dos primeras
semanas de lanzamiento se utilizard el formato de 30”; mientras que, en las 2 semanas
subsiguientes, el formato de 15” adaptado. Los horarios escogidos predominan en la mafiana y
en la noche, segun el programa, respectivamente. Por tanto, incluyendo el publirreportaje

mencionado, se ha invertido $147 805 para television.

Storyboard: spot de 30” para TV abierta y YouTube

Guion de spot de 30” para TV y Youtube

Un grupo de amigos se encuentra sentados en una sala, citados por uno de ellos. Toman vino
Y comen piqueos, mientras conversan.
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PERSONA 1: (voz temerosa) Chicos, debo confesar algo...

PERSONA 1: (voz mas temerosa) ...quise prepararle a mi mama el pollito al horno que tanto
le gusta. Pratiqué por meses y, el mismo dia, me olvidé del pollo.

Los amigos se miran entre ellos.

PERSONA 2: jNo te paltees!

PERSONA 2: Yo caminé 20km para comprarle un regalo a mi prima, y cuando llegué, no tenia
mi billetera.

PERSONA 3: [interrumpe] ... y ese ;quién es?

(Musica inquietante) Se ve a una persona encapuchada entre lo oscuro. Los amigos se
muestran preocupados y temerosos ante esa imagen. La persona encapuchada esta dispuesta
a revelar su identidad. Es Susy Diaz.

SUSY DIAZ: jTranquilos! Tomen el control de lo random y hagan la dieta Spid: todito lo que
necesitas en un solo clic.

Aparece el concepto de campania, seguido del logo de la marca para el cierre.

7.1.2. OOH

Los medios out of home se siguen posicionando como una de las mejores alternativas para
conectar con el publico, por lo que consideramos pertinente enfocarnos en ellos. Al respecto,
se sabe que aproximadamente el 97% de los usuarios peruanos prefieren la visualizacion de
anuncios en la via publica (InfoMarketing, 2020). Todo ello va de la mano con lo que menciona
Ipsos, quienes afirman que este es el medio mas confiable post-cuarentena (como se citd en
Mercado Negro, 2020). Por esta razon, nuestra campaiia tiene como uno de sus ejes principales
dicho medio, a desarrollarse durante la etapa de awareness, para obtener el mayor alcance

posible y generar conocimiento de marca.

Los formatos OOH que se han designado para la presente campafia son: nueve paletas, seis
frisos, ocho vallas, veintiun torres unipolares, una pantalla digital y una pieza en paradero.

Estas estaran ubicadas en distintos puntos estratégicos que frecuenta el publico objetivo y que
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son parte de distritos en los que Spid tiene cobertura total o parcial, sobre todo alrededor de
centros comerciales. Sobre este ultimo punto, los centros comerciales elegidos para la

implementacion de piezas son:

Open Plaza (San Miguel y San Juan de Miraflores)
- Plaza San Miguel (San Miguel)

- Minka (Callao)

- La Rambla (San Borja)

- Jockey (Santiago de Surco)

- Real Plaza Centro Civico (San Juan de Miraflores)

Fuente: Elaboracion propia

Por ultimo, lo que se plantea es colocar diversas situaciones random que descuadran lo

planificado, exhibiendo escenas con las que el publico objetivo podra sentirse identificado y
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yendo acorde al concepto creativo establecido para toda la campafia. Finalmente, en este
apartado, se ha designado un monto de $22 423 dolares, lo que representa un 6.21% del

presupuesto asignado para medios.

Fuente: Elaboracion propia

7.2. Estrategia de medios digitales

La presencia de medios digitales para esta campafia tiene gran relevancia y es donde se
efectuara la mayor parte de nuestra propuesta. Esto se debe a la investigacion previa que se ha
realizado, en base a fuentes secundarias y primarias, sobre nuestro publico objetivo; donde se
evidencia una gran afinidad con los mismos, asi como preferencia por la accesibilidad y

formatos que estos medios les ofrecen.

Los medios digitales que se usardn son, principalmente, medios sociales como Instagram,

Facebook, TikTok, YouTube, Spotify, Google; asi como Email marketing. Para ejecutar esta
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estrategia, se invertiran $161 072 dolares, lo que vendria a ser el 44,64% del presupuesto

asignado para medios de la campaia, distribuido en las tres etapas.

7.2.1. Redes sociales

Para la presente estrategia, las redes sociales se encuentran presentes y distribuidas en las tres
etapas del funnel (awareness, consideracion y conversion). El publico estd segmentado segun
sus intereses y aspectos demograficos como rango de edad, sexo y ubicacion geografica. En
ese sentido, nos dirigimos a hombres y mujeres de 25 a 35 afos que vivan en los distritos de
cobertura total y parcial de Spid en Lima (Santiago de Surco, San Isidro, Magdalena de Mar,
San Borja, Miraflores, Jesus Maria, San Miguel, Ate Vitarte, Brefia, Pueblo Libre, San Juan de
Miraflores, Santa Anita, La Victoria, La Molina, Barranco y Callao); que, ademas, se interesen
por servicios de delivery, compras online, compras de supermercado, entre otros. Ademas,
hemos definido tres perfiles que resultan de nuestro publico objetivo general: joven
independiente, mama moderna y joven dependiente. Nuestras acciones y contenidos estaran

alineados y segmentados en base a estos.

7.2.1.1. Facebook

La red social de Facebook, a pesar de los afios, se sigue posicionando como la niimero uno a
nivel global. Segun Ipsos (2021), es una de las redes sociales con mayor frecuencia de uso y
persiste como una de las 5 redes sociales mas usadas por hombres y mujeres dentro del rango
de edad de 18 a 70 afios, donde ubicamos a nuestro publico objetivo. Sumado a ello, segin
afirma Alvino, en Pert “un total de 26 millones de personas son alcanzadas via campafas
publicitarias a través de Facebook, lo que posiciona a esta plataforma como la preferida de los

peruanos” (2021).

Estamos considerando utilizar esta plataforma en distintas etapas de la campafia segin sus

diversos formatos. De esta manera, algunos de los formatos tendran una duracion de toda la
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campafia, exceptuando la etapa de intriga, mientras que otros solo seran utilizados

especificamente para la etapa de consideracion y conversion.

Page Post Ads

Este formato sera utilizado durante dos etapas de la campafia: awareness y consideracion. En
base a este formato, se creara contenido que presente situaciones random comunes de la vida
cotidiana dentro de la etapa de awareness y se invita al publico a que compartan también sus
experiencias en los comentarios del post. Esto con el objetivo de generar mayor alcance dentro
de nuestro publico, siendo asi nuestros KPI's el nuimero de impresiones, likes, compartidos y

comentarios.

Durante la etapa de consideracion, se hara uso de este formato a través de posts con motivos
de fechas calendario. En otras palabras, se presentaran festividades random, como por ejemplo:
el Dia de Mario Bros (10 de marzo), Dia de la Gelatina (2 de abril), el Dia del Platano (21 de
abril), etc. Esto con el objetivo de lograr reconocimiento y consideracion de marca. En este
sentido, los KPI's utilizados seran el nimero de seguidores y el aumento de trafico a nuestras
redes sociales. Considerando ambas etapas en las que se implementa este tipo de formato, las

impresiones estimadas seran de 9.3M de impresiones, en total.
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Fuente: Elaboracion propia

Page Post Video

Este formato serd utilizado durante dos etapas de la campafia: awareness y consideracion. Para
la etapa de awareness, al igual que en el formato de Page Post Ad, el contenido presentara
situaciones random comunes de la vida cotidiana en un formato de video y se motivara al
publico a que compartan también sus experiencias random en los comentarios del video. Esto
tendrd como objetivo principal el generar mayor alcance dentro de nuestro publico, siendo asi

nuestros KPI's el nimero de impresiones, likes, compartidos y comentarios.

Asimismo, durante la etapa de consideracion, se hard uso de este formato a través de videos
divertidos en los que se presente motivos de fechas calendario, al igual que el formato de Page
Post Ad.. Esto con el objetivo de lograr reconocimiento y consideracion de marca. En este

sentido, los KPI's utilizados seran el nimero de seguidores y el aumento de trafico a nuestras
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redes sociales. De la misma manera que el formato anterior, incluyendo ambas etapas, se estima

un nimero total de 11.8M de impresiones.

Carrusel

El formato de carrusel fue seleccionado Unicamente para implementar en la etapa de
consideracion de la campafia, con el objetivo de posicionarnos en la mente de nuestro publico
objetivo. El contenido que se presentard, bajo este formato, serd en base a motivos segin
nuestra segmentacion de perfiles, basado en el publico objetivo: joven dependiente, joven
independiente y madre moderna. En este sentido, presentamos situaciones o motivos inspirados
en estos tres publicos como, por ejemplo, “Recuerdo la primera palabra de mi hija, pero nunca
de comprar los panales”, “Compro hasta la comida de mi perro, pero me olvido de mi pollo”,
etc. De esta manera, los KPI's para el formato de carrusel seran medidos a través del nimero

de clicks con un aproximado de 450 000.

Fuente: Elaboracion propia

App Install
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Con la intencidon de generar descargas del aplicativo de Spid, se hara uso del formato de App
Install durante la etapa de conversion de la campaiia. En este, se le invitara al publico objetivo
a descargar el aplicativo dentro del contenido mismo y, en este mismo sentido, con la intencion
de generar la mayor cantidad de descargas posibles, se implementard un botén de “descargar
ahora” en la parte inferior derecha del mismo post, el cual los redirigira al Play Store y Apple
Store, respectivamente, acortando el proceso y facilitando asi el recorrido para que el usuario
genere la descarga. E1 KPI que se medira en este formato es el nimero de descargas, esperando

asi obtener un total de 25 775 descargas del aplicativo al término de la campaiia.

Fuente: Elaboracion propia

Page Post Link

El uso de este formato sera exclusivo para la etapa de conversion, en el cual se maneja dos
tipos de contenido alineados al mismo objetivo que es generar descargas del aplicativo. En
primer lugar, se tendran post con imagenes que motiven a descargar Spid, bajo enunciados
como “Descarga la app hoy”. En adicidn, al igual que en los Page Post Ads, se utilizaran piezas

graficas que rememoren dias festivos o cruciales, donde se requiera el uso del aplicativo,
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durante los meses de la campafia. Asi, el KPI a utilizar es el nimero de descargas, por lo que

se estima conseguir alrededor de 125 000.

Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.2. Instagram

Instagram es, en la actualidad, una de las redes sociales con mayor uso dentro de nuestro pais
y a nivel global. Al respecto, esta se mantiene como la tercera red social mas utilizada en el
Pert, ya que al menos un 51% accedi6 durante el altimo mes (ECommerce News, 2022). En
relacion a nuestro publico objetivo, Instagram se posiciona dentro de los millennials como la
plataforma social por excelencia al momento de tomar una decision de compra (InfoMarketing,
2018). Sumado a ello, se sabe que el 34% de los pertenecientes a este grupo etareo en territorio
nacional frecuenta dicha plataforma de manera continua (La Republica, 2022). Por esta razon,

consideramos pertinente la inclusion de esta plataforma dentro de nuestro plan de medios.

Page Posts Ads
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Con el fin de dar a conocer la personalidad de la marca y generar interacciones, realizaremos
posts con memes relacionados a situaciones random con las que los usuarios se puedan
identificar, en linea con el contenido y tono de comunicacién con el que se desenvuelve Spid
actualmente en sus redes sociales. Este formato se encuentra en dos de las etapas de nuestra
campaiia, siendo estas la etapa de awareness y consideracion, al igual que con la plataforma

Facebook.

En primer lugar, en la etapa de awareness, lo que se tiene planteado es presentar diversas
situaciones random comunes con las que el usuario puede sentirse identificado. El objetivo de
estas piezas es el de poder generar el mayor alcance posible y que el publico comparta de
manera organica sus experiencias personales. Sumado a ello, la métrica que nos sera de utilidad
para poder medir el éxito de este formato es el nimero de impresiones, likes, compartidas y

comentarios.

En segundo lugar, para la etapa de consideracion, hemos identificado diversos momentos clave
que serviran para la elaboracion de las piezas, de modo que estas se encuentren actualizadas
con la coyuntura. Al respecto, se plantea realizar distintos posts con motivos que vayan acorde
a las festividades y al contexto, al igual que en Facebook. El objetivo de este formato es generar
reconocimiento y consideracion de la marca. Para poder medir el éxito de las publicaciones se

recurrird a analizar el nimero de nuevos seguidores y el nimero de trafico a la web.

Entre ambas etapas, los resultados que esperamos generar con los Page Post Ads son un total

de 8.2M de impresiones.
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Fuente: Elaboracion propia

Page Post Video

El siguiente formato serd utilizado durante dos etapas de la campafia: awareness y
consideracion. Para la etapa de awareness, el contenido en formato de videos cortos presentara
situaciones random comunes de la vida cotidiana en un formato de video y se motivara al
publico a que compartan también sus experiencias random en los comentarios del video. Esto
tendrd como objetivo principal generar una mayor cantidad de alcance dentro de nuestro
publico. De esta forma, planteamos como nuestros KPI's el nimero de impresiones, likes,
compartidos y comentarios. En esta misma linea, se espera generar un estimado de 23.1M de

impresiones.

Asimismo, este formato sera también usado durante la etapa de consideracion, a través de
videos divertidos en los que se presente motivos de fechas calendario. Esto con el objetivo de
lograr reconocimiento y consideracion de marca. En este sentido, los KPI's utilizados seran el
n° de seguidores y el aumento de trafico a nuestras redes sociales, y los resultados esperados

segun estos indicadores seran de 11.8M de impresiones.
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Fuente: Elaboracion propia

Stories Ads

Como parte de nuestra campania, hemos visto pertinente la inclusion de historias en la
plataforma de Instagram. Al respecto, este formato es primordial debido a que logra generar
buena interaccion con el publico, al ocupar “toda la pantalla, creando una experiencia de
visualizacion mucho mdas envolvente” (Comunicare, 2022). Asi, hemos decidido su

implementacién para la etapa de consideracion.

De esta manera, el contenido a publicar en los stories estara alineado a video-memes virales y
conocidos en redes sociales. Estos videos, ademads, irdn acompafiados de la frase: “Random,
(verdad? Toma el control con Spid. Conoce mas en nuestro perfil”. De este modo, sera posible

ligar el contenido random de los videos con el concepto de toda la campafia.
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El objetivo principal de este formato es el de poder generar conocimiento de marca dentro de
nuestro publico objetivo. Para ello, el KPI principal para medir el éxito de este formato sera el
nimero de impresiones, de las cuales se estiman lograr aproximadamente 5 millones. Para

lograrlo, se ha designado un monto de $3 250 dolares para su uso.

Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.3. Tik Tok

TikTok es una de las redes sociales que mas crecieron en uso, con respecto a la medicion del
afio 2020 (Ipsos, 2021) y supone ser uno de los medios con mayor interaccidon entre marcas y
consumidores. Sobre ello, Payares (2022) asevera que, actualmente, esta plataforma llega a
mas de la mitad de la poblacion peruana (51%). Asi, dicha red social se posiciona como la
tercera aplicacion movil con mas descargas en territorio nacional, solo detrds de Facebook e

Instagram (RPP, 2021).
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Por esta razon, consideramos a TikTok como una plataforma fundamental dentro de nuestro
plan de medios, en el periodo de lanzamiento (awareness). Al respecto, se plantea generar un

Hashtag Challenge, el cual serd utilizado y difundido por los propios usuarios e influencers.

En adicion, se plantea la aparicion de diversos videos en formato Infeed Ads y TopView, para
dar a conocer la marca y redireccionar a las redes de la misma, sobre todo a consumir un
segmento en Instagram. Para ello, en linea con las acciones mencionadas, se ha destinado el
monto de $21 700 ddlares, representando aproximadamente un 6% del presupuesto de medios

para la campaiia.

Sacando el méximo provecho de lo que nos brinda esta plataforma, crearemos un Hashtag
Challenge. A través de este, titulado “Nada mas random que...”, buscamos generar interaccion
con el publico objetivo. Para poder llegar a mas personas, haremos uso de influencers. La
dindmica del challenge consistird en hacer uso del hashtag “#PareceChistePeroEsAnécdota”
para compartir videos donde se narren situaciones particulares y graciosas que uno haya podido
experimentar. El hashtag comenzara a difundirse a través de Instagram, para poder lograr esta
identificacion con la marca. Al participar de esta dinamica, el usuario entrara a un sorteo donde

podré ganar un box de productos de Spid.
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Fuente: Elaboracion propia

Infeed Ads

Este anuncio aparecera en el ‘For you page’ (FYP) de los usuarios que navegan en TikTok que
denoten interés por contenido similar, previamente segmentado para su ejecucion. El formato
no se considera intrusivo, debido a que se camufla como si fuera un TikTok mas en tu inicio;
sin embargo, tendra un call to action, que permitird dar a conocer la marca y generar trafico al
challenge propuesto. Ademas, se busca redireccionar a las redes de la marca, debido a que,
adicionalmente, se propone invitar a los usuarios a consumir el contenido, en formato Reels en
Instagram, promocionando el nuevo segmento en esta plataforma sobre recetas y/o

combinaciones random. Los resultados esperados estan basados en 11M vistas.

TopFeed
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De la mano con el formato de Infeed Ads, el objetivo es aumentar el conocimiento de marca 'y
generar trafico e impacto para que los usuarios participen del challenge; asi como consuman
por Instagram el segmento mencionado. A diferencia del formato anterior, este se presentara,
en un periodo de 24 horas, en 100% SOV para todos los usuarios que abren la aplicacion. Para

ello, se estima alcanzar 3.5M vistas.

Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.4. YouTube

YouTube se posiciona como una de las principales plataformas dentro de nuestro pais, ya que
la cifra de usuarios activos asciende a mas de 11 millones (Andina, 2022b). Sumado a ello,
Andina afirma que “el 50% de los usuarios peruanos de YouTube reconocen que la plataforma
los ayuda en las decisiones de compra y que siete de cada diez sienten que el contenido que
ofrece la plataforma es personalmente relevante para ellos” (2022b). Por esta razon,
consideramos crucial su inclusion dentro de nuestro plan de medios. Para ello, se ha destinado
un monto aproximado de $49 450 dolares a utilizar en YouTube, representando un 13.7% del

presupuesto de medio para la campafia.
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A raiz de ello, los formatos que se han considerado para la estrategia de esta plataforma son
MastHead, InStream, BumperAds y TrueView for Action, en donde estd distribuido el
presupuesto mencionado. Dichos formatos estdn presentes en las tres etapas del funnel:

awareness, consideracion y conversion, respectivamente.

MastHead

El presente formato esta asignado para el periodo de lanzamiento en la etapa de awareness.
Para este banner que aparece 24 horas al ingresar a YouTube, se pretende mostrar el concepto
de campaiia acompanado de la marca, para dar a conocer el mismo y exponer el vinculo con la

marca. Para este formato, se estima alrededor de 3 330 000 impresiones.

Fuente: Elaboracion propia

InStream

El formato InStream también serd utilizado para el periodo de lanzamiento, junto al MastHead.
Este formato en particular servira para difundir, en digital, la pieza madre de la campafia (spot
publicitario de 30”), adaptado para asegurar la visualizacion de los usuarios en su totalidad.

Para ello, se espera alcanzar aproximadamente 8 000 000 impresiones.
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Fuente: Elaboracion propia

BumperAds

Los BumperAds, de 6 segundos de duracion, se implementaran en dos etapas de la campafia,
en awareness y consideracion. Para la primera etapa (awareness), presentar perfiles
relacionados a la pieza madre; basicamente realizar una extension de la misma con perfiles
afines, en formato digital, para continuar con el objetivo de dar a conocer el concepto de la

campana y relacionarlo con la marca.

Para la segunda etapa (consideracion), el contenido para este formato se basara en presentar “5
cosas que es muy probable que te hayas olvidado comprar”. segun perfiles clusterizados. La
ventaja de este formato radica en la segmentacion de nuestro publico, en base a los tres perfiles
que derivan del mismo, llegando a cada uno segun sus intereses principales. Se estima un total
de 10M de impresiones a alcanzar con el presente formato, en total, en base a las dos etapas

consideradas.
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Fuente: Elaboracion propia

TrueView for Action

Para este ultimo formato propuesto, con una duraciéon de 15 segundos, se plantea contar con la
intervencion y participacion de Susy, con sus famosas dietas adaptadas a la marca y al concepto
de la campana. A su vez, se pretende generar descargas, por lo que se incorporara un boton de

accion para instalar el aplicativo.

Como el KPI para este formato es el nimero de descargas, se pretende lograr 22 000

conversiones, en esta tltima etapa del funnel y de la campafia.
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Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.5. Spotify

Seglin afirma Suito, para el afio 2019, Spotify ya contaba con mas de 14 de millones de usuarios
activos dentro de nuestro pais, lo que la convierte en una de las principales plataformas digitales
(2019). Ante ello, vemos pertinente el uso de esta plataforma, en la cual se invertird un
presupuesto correspondiente a $20 000, segiin paquete de formatos que incluye HomePage
Takeover, Branded Playlist, Podcast, Sponsored Content, Native Overlay Mobile y Spotify
Audio Takeover. Este monto corresponde aproximadamente al 5,54% del presupuesto para

medios.

Segun afirma Daniel Gonzéles, los millennials son los oyentes que mas escuchan podcasts
(2021). Al respecto, se sabe que casi la mitad de este grupo generacional (40%) es usuario
consumidor de los podcasts, oyéndolos de manera recurrente. Dicha informacion ha sido
obtenida gracias al informe anual que brinda la plataforma de Spotify (como se citd en

Gonzales, 2021).
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El podcast, como contenido en audio disponible en esta plataforma streaming, nos sirve para
generar contenido que se perciba de una manera mas organica, a través de menciones. En ese
sentido, se ha hecho la eleccion de dos podcast que se encuentran dentro del Top Podcasts en
Pert: “Un Vinito y Adioés” de CriesInQuechua y “Disculpen los ovarios” de Ale Ottazi y
Romina Castro, ya que son podcasts populares afines al publico objetivo. Lo que se plantea es
que los presentadores narren situaciones donde Spid fue la solucién a un problema que hayan
tenido, ubicando la conversacion dentro del tema a tratar en el episodio o capitulo. Lo que se

propone es que la inclusioén de la marca se dé de la manera mas organica posible.

La funcion de las playlists o listas de reproduccion resulta sumamente relevante para nuestro
publico objetivo, ya que, segun el informe anual de Spotify, el 81% de los millennials cree que
la curacion de playlists es un arte (como se cité en Marketing News, 2021). Por esta razon,
consideramos oportuna la creacion de una playlist que vaya acorde al concepto creativo

planteado.

Por esa razoén, en adicion, se propone crear una Branded Playlist que pueda conectar con el
target de una manera dindmica y divertida. Apelando al concepto de campafa con el que
venimos trabajando, esta playlist esta destinada “para lo random de tu vida”. Por ello, estara
conformada por canciones que rememoran momentos, productos, situaciones, fechas
especiales, entre otros, que pueden ser comuUnmente olvidados o es necesario tenerlos
apuntados para que no pasen desapercibidos. Adicional a ello, estas canciones son de diferentes
géneros musicales, por lo que se adaptan a los diferentes perfiles de usuarios y consumidores
de la marca, ademas de lo random que seria escuchar esta playlist de manera aleatoria y toparse

hasta con ASMR.
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Fuente: Elaboracion propia

En adicién a los demas formatos que incluye el paquete adquirido para esta plataforma esta
dirigido a complementar lo anterior, realizando una pauta de Sponsored Content para que los
usuarios que no cuenten con version premium puedan disfrutar de la musica, por un periodo de
30 minutos sin publicidad, de manera gratuita, al consumir nuestros anuncios dentro de la

plataforma y, posteriormente, redirigirlos a la playlist creada por Spid.
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Fuente: Elaboracion propia

En linea con todo este paquete que se propone para la campana, durante la etapa de awareness,
entre los tres formatos con los que se trabaja (HomePage Take Over, Native Overlay Mobile y
Audio Take Over), se pretende alcanzar un total de 800 000 impresiones. Para la etapa de
consideracion, los KPI’s a evaluar son numero de oyentes, nimero de reproducciones y numero
de impresiones. Por ello, se estima un aproximado de 15 000 oyentes, 6 000 reproducciones y

337 500 impresiones.
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Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.6. Email Marketing

A raiz de la recoleccion de informacion en base a las encuestas realizadas al publico objetivo,
el 75% de los encuestados indicaron consultar casi siempre o siempre su correo electronico,
con gran frecuencia a lo largo de la semana, asumiendo que este medio interviene por las

labores que cumple, ya sea personales o laborales.

Mas atn, somos conscientes de que nos trae una gama de beneficios, sobre todo dentro del
rango de edad con el que se trabaja para la campafia y debido a su alta accesibilidad, lo que
permite llegar a una gran cantidad de personas. El email marketing nos sirve para convertir
leads, generar engagement, entre otras funcionalidades para el marketing digital (Salesforce
Latinoamérica, 2021). Ademads, nos brinda métricas que nos ayudaran a evaluar nuestra

campafia, como tasa de apertura, tasa de clics, hasta la ubicacion de los lectores.

En esta oportunidad se propone trabajar con la base de datos con la que cuenta Cencosud, de
los supermercados que acoge y clientes de sus tarjetas afiliadas. Consideramos esta accion para

la etapa de conversion. Es por ello que, sin dejar de lado el concepto de la campaiia, el asunto
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del correo variaria dependiendo del usuario y tendria frases aleatorias que motiven al usuario

a entrar, fruto de encontrarse desconcertado.

Algunos ejemplos de ello serian: “Ya llego el recibo de lo que compraste, Panchito” o “jGracias
por donar s/200, Paquita!”. El objetivo es que el usuario, extrafiado, ingrese al correo. Una vez
dentro, en el cuerpo del email, se procedera a comentar que es una situacion random de la que
no debes preocuparte por tomar el control, debido a la practicidad de Spid, en linea con el
concepto de la campaiia. El fin de implementar este medio es invitar a la descarga del app
directamente a los usuarios, de manera personalizada y, a su vez, se pueda mostrar la

funcionalidad y los beneficios de descargar dicho aplicativo.

Fuente: Elaboracion propia
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7.2.1.7. Google

Los formatos de Google elegidos estaran presentes y tomaran relevancia en la etapa de
conversion. Esta red resulta pertinente para la campana debido a que, como se sabe, nos permite
crear y elaborar estrategias de publicidad o resultados patrocinados, trabajando de la mano con

el SEM, o también conocido como Search Engine Marketing (Ruiz, 2020).

Google Search

Segun Springs Digital, el formato de Google Search es excelente “para incrementar las ventas
y generar mayor reconocimiento de marca” (s. f.). Por esta razon, consideramos pertinente su
inclusion dentro de nuestro plan de medios. De esta manera, se plantea colocar anuncios dentro
de las busquedas frecuentes de nuestro publico objetivo, acorde a la segmentacion realizada
segun los perfiles del usuario. Asi, estos anuncios contardn con un call to action que dirigiré al
usuario a descargar la aplicacion mediante PlayStore o App Store, dependiendo del dispositivo
electronico con el que realice la conversion. Los resultados a lograr con este formato, en la

etapa de conversion, alcanzan las 20 000 conversiones.

Fuente: Elaboracion propia

Google Display
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Segun la pagina de Google Ads (s. f), se puede llegar a casi el 90% de usuarios que estan
conectados a internet, a través de esta red, asi como ayudar a llegar al publico objetivo y clientes
potenciales gracias a las opciones de segmentacion que brinda. Ademds, se considera un
formato interactivo presente en paginas web, paginas de noticias, hasta en los propios sitios de
Google. De esta manera, para la campaia se plantea implementar este formato, junto con un
call to action para conseguir descargas del aplicativo, a través de PlayStore y AppStore. Con

este formato, se plantea alcanzar alrededor de 9 970 conversiones.

Fuente: Elaboracion propia
7.2.2. Influencers
Para los influencers, la autenticidad se posiciona como un eje central para poder conectar con
el publico. Al respecto, Jos¢ Alberto Lopez asegura que “la autenticidad es una cualidad que
para los influencers se convierte en un reto. La saturacion del mercado, el aumento de
contenidos similares, el bajo analisis del comportamiento de la audiencia y el poco
profesionalismo ante las marcas afectan de manera directa la autenticidad” (2020). Por este
motivo, resulta pertinente ubicar a los influencers adecuados, que cuenten con una buena
reputacion, puedan generar un engagement positivo a la marca y sus perfiles ayuden a

transmitir lo “random” como concepto de campana.
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Para la presente estrategia de medio, hemos considerado a los siguientes influencers por el
contenido, personalidad y tono de comunicacion afin a la marca. En tanto, contaremos con
Diego Rivera, Giacomo Benavides y Paloma Derteano. AUun mas, los tres detentan
caracteristicas relevantes de los tres perfiles de publico especificos que hemos establecido para

la campafia, lo que nos ayudara a generar identificacion y empatia entre usuarios.

En primera instancia, Diego Rivera es un influencer que cuenta con 144k seguidores en
Instagram y se desenvuelve en el rubro de la comedia. Por otro lado, Giacomo Benavides, es
un reconocido influencer en nuestro pais, que se desenvuelve en el ambito artistico como
actuacion e improvisacion, y cuenta con 283k seguidores en Instagram. Por Ultimo, Paloma
Derteano es una influencer y bloguera que cuenta con mas de 172k seguidores en redes
sociales; su perfil es de una madre de familia moderna, esposa, mujer independiente,

extrovertida y con grandes ocurrencias en su vida cotidiana.

Estos influencers van a intervenir en las tres etapas de la campana, con diversas acciones y
frecuencia, respectivamente. Para la etapa de awareness, habrd dos momentos clave, en donde
los mismos influencers inicien la estrategia de lanzamiento, a través de formato de historias en
Instagram, contando algo de su dia a dia, como suelen exponer a diario ante sus seguidores. En
ese interin de su rutina diaria, habra algiin imprevisto, haciendo referencia a “lo esperado y lo
no tan esperado”. Posteriormente, les llegard un box de productos de Spid, entregados por la
caravana de spidders, liderada por Susy Diaz, de la etapa de intriga. Estos box seran precisos
para resolver el momento “random” por el que han atravesado. El objetivo de esta accion es
invitar a los usuarios, publico objetivo, a conocer la marca y generar reconocimiento de la

misma, para que sea considerada por los mismos al momento de atravesar situaciones similares.



77

En esta misma etapa, los influencers generaran una dindmica con los usuarios, bajo el uso de
un filtro creado en Instagram, por la propia marca Spid. El filtro con detector facial “Tienes
cara de...” adoptaréd frases aleatorias sobre situaciones cotidianas o experiencias personales
que a todo mundo le sucede o ha podido suceder. Por ello, se trabajara con ellos para que
puedan utilizar el filtro, contar estas experiencias con las que se sientan identificados e invitar
a que los usuarios lo utilicen para generar esta interaccion con la marca de una manera mas

dindmica y divertida, a la vez que reforzamos y posicionamos el concepto de campana.

Cabe recalcar que durante la etapa de consideracion, los influencers utilizaran sus cuentas de

TikTok para promover el Hashtag Challenge y ayudar con la difusion de la dindmica del

mismo. De esta manera, los usuarios conoceran las pautas para poder realizar su challenge.

Fuente: Elaboracion propia
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7.3. BTL

Las estrategias BTL representan una gran oportunidad al momento de implementar una
campafia de marketing, debido a su bajo costo y a que permite diferenciar el mensaje segun
target y el contexto en que convivira con el publico objetivo (UPF Barcelona School of
Management, 2016). Por este motivo, dentro de nuestra campafia de publicidad, toma

protagonismo como PR Stunt.

Para ejecutar la propuesta, tendremos una “caravana rosa” de motorizados, que circularan por
el distrito de Miraflores, tomando de punto de partida el Ovalo Gutierrez, atravesando gran
parte de la Av. José Pardo, bordeando el Parque 7 de Junio y Parque Kennedy, y como punto
de fin llegar al Malec6n Cisneros. Los motorizados circularan con sus cajas rosadas que tendran
frases “random” que aluden a situaciones de la vida cotidiana y que seguramente a cualquier
transeunte le ha pasado. La imagen que liderara esta caravana serd Susy Diaz. A su vez, es
preciso mencionar que, si bien en ese momento no se menciona a la marca directamente, el
recorrido que realizaran Susy y sus acompafiantes tendrd forma de “S”, haciendo alusion a

Spid.

Para esta primera etapa que adopta la estrategia de intriga, la caravana no estara brandeada por
la marca. Sin embargo, se dara esta primera mirada de lo que seria el concepto de la campafia
alineado a lo random y resaltando el color de la marca, sin exponer a Spid de manera directa.
Posteriormente, con la intervencion de los tres influencers escogidos, Susy Diaz, escoltada por
los motorizados, llega develando la marca para entregarles su box de productos de Spid, junto

al jingle creado para la marca en base a una pista de sus canciones mas famosas “La Trompeta”.

Para dicha accion se estima tener una inversion del 2,8%, que corresponde a un monto de $10

000 del total del presupuesto para medios tradicionales y digitales. Ademas, en este despliegue
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de formato interviene el presupuesto que se planted exclusivamente para produccion ($80 000).
Todo ello incluye las motos, el personal motorizado, el contrato con Susy Diaz y los derechos

de autor por la cancion utilizada.

Fuente: Elaboracion propia

8. Flowchart

Ante todo lo expuesto, la campana tiene una extension de tres meses, que se llevard a cabo
desde la quincena de enero hasta la segunda semana de abril (Imagen 10). A lo largo de estos
meses, se distribuyen las acciones a realizar segiin medio y formato, respectivamente. Cabe
resaltar que la presente propuesta esta basada en lo digital, por lo que los mayores esfuerzos e

inversion monetaria esta destinado para este tipo de medios.

La campana inicia con el PR Stunt (BTL) comentado en el apartado anterior, que lo protagoniza
nuestra “Caravana rosa”. Posterior a ello, se da el lanzamiento de la pieza madre, a través de
TV, en las primeras cuatro semanas (etapa de awareness), con el objetivo de generar
conocimiento masivo del concepto de campafia e iniciar los esfuerzos en los medios digitales

que deriven del spot publicitario. A su vez, se expondra la campana mediante medios OOH
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(vallas, paletas, frisos, torres unipolares, pantallas digitales y paraderos) en la etapa de

lanzamiento.

En tanto, los medios digitales, como Facebook, Instagram, YouTube, TikTok, Spotify y
formatos de Email Marketing, se encuentran distribuidos a lo largo de la campana cubriendo
las tres etapas: awareness, consideracion y conversion. Sin embargo, consideramos pertinente
intervenir con mayor fuerza y presencia en la primera y tltima etapa mencionadas. Por otro
lado, Google también se contempla en dos diferentes formatos para la fase de conversion, entre

los meses de marzo y abril.

El presupuesto asignado para la inversion de todas las acciones planteadas y expuestas para

medios tradicionales, digitales y BTL es de $360 800, mientras que para la produccion detras

de los contenidos es de $80 000.

Imagen 10. Flowchart. Fuente: Elaboracion propia.
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9. Conclusiones

e La marca Spid se estd insertando en el mercado peruano dentro del saturado rubro de
aplicativos de delivery, a través de la empresa Cencosud. Sin embargo, llega con una
propuesta especifica al desenvolverse a nivel supermercados; pero, por el momento, no
cuenta con un posicionamiento claro, por lo que no es reconocida por su publico
objetivo y, en ese sentido, es el motivo por el cual no se encuentra en el Top of mind
de estos.

e El aplicativo Spid, al trabajar con los supermercados Wong y Metro, busca competir
con las existentes apps de delivery y satisfacer la necesidad inmediata de los usuarios
bajo un stock reducido, pero otorgando la promesa de rapidez, calidad y frescura a
través de su tiempo de entrega de un méximo de 35 minutos.

e [acampaia se desarrolla, mayormente, en el ecosistema digital debido a las exigencias,
necesidades y puntos de contacto que hemos logrado identificar del publico objetivo.
Ademas, al hacer de esta campafia, una digital, agiliza los procesos para los usuarios y
permite alcanzarlos objetivos de comunicacion planteados por la marca: exponer la
personalidad de la misma y generar descargas del aplicativo.

e Nuestra metodologia, basada en la estrategia antropologica emic-etic, nos permitio
conectar de manera mas profunda con el publico objetivo, conociéndolos a plenitud y
siendo capaces de brindarle contenido relevante y afin a cada perfil que se despliega

del rango de edad propuesto.

10. Reflexiones personales

a. Caroline Paiva
La realizacion de este proyecto final de carrera ha significado un reto tanto a nivel académico
como a nivel personal. Esto partiendo desde la labor otorgada de trabajar con una empresa tan

grande y reconocida como lo es Cencosud. Spid llega a nuestras manos como un proyecto



82

interesante y divertido de abordar debido a las caracteristicas que posee como aplicativo de
delivery para realizar compras de supermercado. Desde un inicio sabiamos que iba a ser
complejo poder realizar la campafia; sin embargo, esto permitid que todos nuestros esfuerzos
creativos y de investigacion apunten a la realizacién de una campafia potente a nivel estratégico

y creativo.

Haber podido asumir y haber cumplido con este retoque que se nos planted lo agradezco al
hecho de haber sido parte del equipo de Livin'Ads. Juntos, los cuatro, hemos podido trabajar
de manera equitativa aprovechando los puntos fuertes de cada uno; esto a partir de confiar en
el conocimiento que cada integrante tiene sobre su drea. Este trabajo ha permitido que cada uno
desarrolle mas sus conocimientos y los ponga en practica en miras de lograr un buen proyecto

como el que considero ha sido esta campafia para Spid.

En este sentido, es importante para mi poder agradecer al profesor Jesus Razuri por haber
demostrado su confianza e interés en nuestro proyecto. Asimismo, agradezco a Jennifer y
Alejandra por habernos podido orientar en esta travesia tanto a nivel académico, como a nivel
personal antes los hechos que se nos fueron presentando a lo largo del ciclo. Agradezco la
retroalimentacién constante que nos permitié poder ir mejorando nuestro proyecto a lo largo

del desarrollo del ciclo.

Como parte importante y principal de mi reflexion, agradezco a mi equipo, a Adriana, Helen y
Juan Carlos, a Livin'Ads. Siempre he considerado importante la confianza y relaciéon que uno
establece con su team de trabajo para que uno pueda sentirse libre de poder expresar y
desarrollar sus ideas; con ellos cuatro, nuestra conexion como semi-profesionales y como

amigos, permitio que las ideas fluyan de manera efectiva para este proyecto.
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Livin'Ads ha sido el mejor grupo que he tenido a lo largo de mi trayecto universitario. Han
estado para mi como soporte académico y personal, y juntos hemos podido sobrellevar todas
las dificultades que se nos presentaron en el camino al logro de este proyecto con Spid. Estoy
muy agradecida porque esta relacion traspasa lo académico y permite que estos cuatro
admirables y talentosos publicistas sean de las mejores amistades que he tenido en la vida.
Estoy muy orgullosa de ellos y sé que este trabajo es el inicio de una exitosa carrera como

publicistas, y el inicio de una exitosa vida.

b. Helen Caparachin
Durante lo largo del curso, ha sido muy emocionante y retador poder trabajar con una empresa
de prestigio nacional como Cencosud. Asimismo ha sido todo un reto y privilegio poder
plantear estrategias e ideas innovadoras para la marca Spid, el cual es un aplicativo de delivery
de supermercado, que atin no ha sido insertado en el mercado en su totalidad. Definitivamente
ha sido, de manera personal, muy motivador, como estudiante de publicidad, el haber podido
plantear estrategias que hayan sido del agrado del representante de Cencosud y muy

enriquecedor todo el feedback recibido y aprendido durante clase.

Como grupo hemos sabido coordinar nuestros tiempos y realizar los trabajos correspondientes
de manera optima. Ademas que en conjunto aportamos ideas y fuimos participes de muchas
fases del trabajo, por lo que fue muy provechoso el poder compartir opiniones y lluvias de ideas
como grupo. A pesar de los problemas que enfrentamos durante el proyecto, como grupo Livin’
Ads pudimos resolverlos, persistir en el proyecto y salir adelante. Asimismo, me gustaria
agradecer al profesor Razuri y a sus dos jps: Alejandra y Jennifer, quienes nos brindaron las

herramientas necesarias para continuar con el curso y acabarlo satisfactoriamente.
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Finalmente, me gustaria agradecer a Caroline Paiva, Adriana Quispe y Juan Carlos Quichiz
quienes han formado junto a mi parte el grupo mas grandioso que he podido formar durante mi
vida universitaria. Estoy muy agradecida de haberlos conocido y podido formar a Livin® Ads,
una agencia de publicidad que naci¢ a partir del entusiasmo como estudiantes de poder formar
grandes ideas para posteriormente hacerlas realidad a través de nuestras piezas. Ha sido una
experiencia muy divertida y agradable gracias a ellos las largas amanecidas, las presentaciones,
asesorias y dinamicas trabajadas como grupo. Realmente espero poder en un futuro, no muy
lejano, volver a encontrarme con ellos de manera profesional y trabajar juntos construyendo

grandes proyectos como lo hicimos con Livin’ Ads.

¢. Juan Carlos Quichiz
Realizar la presente campana de la mano de una empresa tan grande como Cencosud nos ha
permitido, a todos como grupo, enfrentar de una manera mas real el mundo publicitario fuera
de las paredes de nuestra casa de estudios. La presion de saber que un representante de
Cencosud acudiria a las reuniones volvia el reto cada vez mas complicado, pero nos motivaba

para poder presentar el mejor trabajo posible.

Al respecto, como en todo proyecto, los obstaculos no se hicieron esperar. En mas de una
ocasion, la moral del grupo se vio severamente afectada por distintas situaciones adversas. En
relacion a este punto, un hecho importante que deseo resaltar es la resiliencia de todos nosotros
como integrantes, empujando nuestro potencial al maximo y exhibiendo la mejor version de

nosotros mismos como publicistas, dentro del area a desempeiniar.
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Sobre ello, quisiera realizar un especial agradecimiento a Adriana, Caroline y Helen, quienes
han sido la pieza angular para que el trabajo funcione. Considero que, mas all4 de la dinamica
académica, la conexién que tenemos nosotros como grupo de amigos ha servido de eje
fundamental para llevar adelante una campafia tan complicada. Estando préximo a culminar mi
vida universitaria, dudo mucho que en el campo laboral pueda hallar vinculos tan s6lidos como
los que he podido formar a lo largo de estos meses con el equipo Livin' Ads. Ha sido un honor
poder llevar a cabo este trabajo con ellas y, Dios mediante, no sera el Gltimo que realicemos

juntos.

Finalmente, me gustaria agradecer también al profesor Jesus, quien ha sido durante todo el
proyecto una parte fundamental para que nosotros podamos mostrar nuestra mejor version.
Toda la retroalimentacion brindada por su parte ha sido tomada con muchisima humildad y,
sobre todo, con ganas de mejorar. No solo ha sido un profesor para nosotros, sino que también
un amigo, con quien espero en algun futuro acudir al estadio a alentar a nuestro equipo. A su
vez, sin la constante ayuda y asesoramiento de Alejandra y Jennifer, nuestras jefas de practica,

no hubiera sido posible culminar este proyecto de la manera tan bonita en que se hizo.

d. Adriana Quispe
En principio, agradezco haber tenido la oportunidad de poder trabajar una campafia para
Cencosud y esta nueva propuesta de aplicativo en lanzamiento. Esta propuesta de trabajo para
desarrollar en el curso me ha permitido plasmar los conocimientos adquiridos a lo largo de mi
formacion académica, y sobrepasar esta barrera de lo académico para tener una primera mirada
al mundo laboral que me espera como publicista. Asimismo, ha sido un reto para todos como
grupo el establecer contacto directo con un representante y cliente real, exponer nuestras

estrategias para la campana y recibir su feedback para perfeccionar cada aspecto. Ha sido una
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experiencia enriquecedora y retadora en todo sentido, un gran desafio que, desde el dia uno,
supimos asumir con todas las ganas de aprender y demostrar de lo que somos capaces como

equipo.

En lo personal, gracias a este trabajo que supone ejecutar una campaifia real desde cero,
independientemente de la linea de carrera a la que decida dedicarme, he podido conocer mas a
fondo las funciones que implica cada area y la importancia que tiene cada una para llevar a
cabo todo este performance, desarrollo de estrategias, planificacion, entre otros. Desde el area
creativa de la agencia, siento que he logrado potenciar ciertas habilidades y descubrir nuevas,

como asi lo demanda el cargo.

Me siento orgullosa de mi equipo, Livin’Ads, de cada uno de los integrantes que componen
esta agencia creada para el presente curso, y que espero pueda ir mas alla del mismo. A pesar
de imprevistos y ciertas contingencias, que escapan de nuestras manos, quiero destacar el
trabajo de Caroline, Juan Carlos y Helen; mas atn, quiero destacar la calidad de personas y
profesionales que son y seran. Un grupo de amigos que, sin duda, tiene un gran futuro por
delante y lograran generar los cambios que desean a través de la publicidad. Sin las capacidades
y habilidades que cada uno tiene, este proyecto no se hubiera podido llevar a cabo; siempre

dando el 200%.

Por ultimo, agradezco al profesor Jesus Réazuri, por siempre tener esa disposicion de compartir
sus conocimientos con nosotros, involucrarnos en retos como este, € impulsarnos a alcanzar
nuestro maximo potencial. Asi también, aprecio su apoyo con el equipo cuando mas se
necesitd, nos brind6 todas las herramientas para poder seguir adelante y confié en nosotros

desde un inicio. De la mano con €1, debo reconocer el trabajo de las jefas de practicas, Alejandra
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y Jennifer, quienes nos guiaron y aportaron en todo este proceso para culminar el presente
proyecto. Espero algtin dia poder cruzarme con los tres para demostrarles lo aprendido de cada

uno en todo este tiempo y trabajar de la mano alguna propuesta de gran magnitud.
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12. Anexos

Anexo 1

Tabla 1

Cuestionario de encuesta

Nro. Preguntas

Datos generales

1 (Qué¢ edad tienes?

2 (Con qué género te identificas?

3 (Doénde vives?

4 (Con quién vives?

5 En términos econémicos, jeres una persona dependiente o
independiente?

6 (Cuanto frecuentas los siguientes medios de comunicacion?

Experiencia de compra

7 Cuando quieres comprar algo, ;qué prefieres?

8 (Como te gusta comprar?

9 (Qué¢ valoras mas de la compra por aplicativo? Puedes marcar més de
una opcion.

10 (Qué valoras mas de la compra en tienda fisica? Puedes marcar mas
de una opcion.




Consumo de aplicativos

11 (Haces uso de aplicativos de delivery para tus compras del
supermercado?

12 (Con qué frecuencia las usas?

13 (En qué momento del dia haces mas uso de estos aplicativos?

14 (En qué momento de la semana haces mas uso de estos aplicativos?

15 (Qué atributos valoras de una experiencia online? Puedes marcar mas
de una opcion.

16 (Cual de estos aplicativos conoces? Puedes marcar mas de una opcion.

17 (Cual es tu favorito?

18 (Por qué lo prefieres? Puedes marcar mas de una opcion.

19 (En qué situacion lo usas?

Compras de necesidad inmediata

20 Usualmente, las compras de necesidad inmediata son para:

21 (Donde compras o comprarias en caso de emergencia?

22 (Por qué prefieres optar por ese medio? Puedes marcar mas de una
opcion.

23 (Qué productos (o categoria de productos) stockeas con frecuencia

durante la semana? Puedes marcar mds de una opcion.
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Compras del hogar

24 (Qué productos prefieres comprar de manera presencial? Puedes

marcar mas de una opcion.

25 (Qué productos prefieres comprar de manera online? Puedes marcar

mas de una opciodn.

Cuadro 2. Fuente: Elaboracion propia.

Anexo 2
Tabla 2
Guia de focus group

SECCION 1: Hay que conocernos

Herramienta: Dinamicas para reunir datos personales.
1. Introduccién y presentacion de agencia.
2. Presentacion individual de los participantes.
a. Nombre, Edad, Distrito de residencia.
b. Dinamica de integracion: Juego de tablero con representacion de distintas
emociones.
3. Informacidn sobre rutina diaria
a. Herramienta: Canva.
b. Indicacion: Pon en orden las siguientes actividades segun tu dia a dia. No es
necesario usar todas las opciones.
c. Brindar diversas opciones sobre actividades cotidianas.
i.  Basicas: Levantarme, Bafiarme, Preparar el desayuno, Cambiarse de

ropa, etc.
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ii.  Encargados de hogar: Llevar a mis hijos al colegio, Salir a pasear con
mi hij@, etc.

iii.  Estudiante (Bachiller, Maestria, Doctorado, etc): Tomar clases,
Estudiar, ec.

iv.  Otros: Hacer actividad fisica, Jugar videojuegos, Salir con mis amigxs,

etc.

SECCION 2: Introduccién de juego - Modo de compras

Nombre del juego: Spidder Rush

1. Introduccioén del juego

a.

Explicacion de la dindmica: Simular un contexto donde deben elegir un
personaje y superpoderes para competir en experiencias de compras en un

supermercado.

2. Elige tu avatar: Elige el avatar que se parezca mas a ti, con el que mas te identifiques.

a.

Food lover, Gamer, Amante de la limpieza, Deportista, Pet lover, Traveller,

Alma de la fiesta, Estudiante, Workaholic.

3. Elige sus Superpoderes. Elige tres factores que consideres importantes para ti al

realizar compras.

1.

2.

Botas de Velocidad Culminante: Rapidez.

Detector de promos: Promociones y ofertas.

Escudo de Seguridad Maxima: Seguridad para que llegue bien el producto.
Pocion de Calidad Suprema: Eleccion de calidad de cada producto.
Friendly detector: Amabilidad y buen trato con los clientes.

Lentes de Comparaciéon Agil: Comparar marcas, precios, etc.

Orbe de la Confianza: Brindar confianza al cliente al tomar decisiones de

compra
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4. “;Qué harias si...? . Etapas de la carrera: Presentar casos relacionados a comprar del
hogar y situaciones de urgencia para que el publico dé su solucion.
1. Primera Fase: Compras basicas.
a. Estas realizando tus compras de la semana, ;en donde y cuando las
harias?
2. Segunda Fase: Situaciones de consumo.
a. Has tenido una semana larga de trabajo, pero necesitas insumos para
sobrevivir en el dia a dia. ;Qué haces?
b. Tienes antojo de algo, ;en donde lo compras? ;Qué otras cosas
siempre necesitas con urgencia?
c. Se te acaba el papel higiénico en tu casa y lo necesitas ahora, jen
donde lo compras?
d. Tus padres te pidieron hacer las compras y te olvidaste de algo, ;qué
harias?
3. Tercera Fase: Realizacion de eventos.
a. Has organizado una parrilla y te faltaron ingredientes, ;coémo los
consigues?
b. Estas organizando un almuerzo, pero olvidaste comprar el ingrediente
principal, ;qué haces?

SECCION 3: Primeras impresiones sobre SPID

1. Introduccion rapida sobre Spid. Presentacion de caracteristicas e interfaz.

2. Espacio de conversacion: ;Sabias de ella? Compartenos tu opinion.





