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RESUMEN

El presente documento nace con la finalidad de proponer soluciones de branding y
comunicacion a la marca CrisNet, la nueva pasarela de pago web que ingresara al

mercado peruano.

Para cumplir con lo mencionado, en primer lugar, en base de una detallada investigacion
de mercado y considerando los atributos diferenciadores con los que cuenta el nuevo
servicio, se elabord una propuesta de branding cuyo objetivo principal ser& posicionar a
CrisNet como la pasarela de pago online mas eficiente y segura en el mercado nacional.
En adicién a lo mencionado, en el presente escrito, se propone una campafia publicitaria
de lanzamiento cuyo objetivo principal sera comunicar al publico objetivo, de manera

eficaz y eficiente, la propuesta de valor desarrollada para CrisNet.

Palabras clave: Pasarela de pago web — online — campafia publicitaria — identidad de

marca - CrisNet



ABSTRACT

This document was born with the objective of proposing branding and communication
solutions to the CrisNet brand, the new web payment gateway that will enter the Peruvian
market.

To meet the objectives, first, based on a detailed market investigation and considering the
differentiating attributes of the new service, a branding proposal was developed whose
main objective will be to position CrisNet as the online payment gateway. more efficient
and safer in the national market. In addition to the aforementioned, in this writing, a
launch advertising campaign is proposed whose main objective will be to communicate
to the target audience, in an effective and efficient manner, the value proposition
developed for CrisNet.

Keywords: Web payment gateway - online - advertising campaign - brand identity —
CrisNet



1 PRESENTACION

La pandemia sanitaria generada por el virus Covid-19 provocd, durante el afio 2020 a la
fecha, nocivas e irreparables consecuencias sociales y econdémicas a nivel mundial y
nacional; algunas de ellas fueron: la contraccion historica del 11% en la economia,
reduccion del 15.5% del PBI por habitante y la reduccién del empleo en 13%
(BCRP,2021). No obstante, todos los sectores no fueron afectados negativamente, sino

todo lo contario, algunos sectores registraron crecimiento.

Uno de los sectores econdmicos que registr6 mayor crecimiento a nivel mundial y
nacional fue el e-commerce. En el Perd, las ventas del comercio virtual registraron un
aumento vertiginoso de mas del 130% en dos afios, pasando de 4,000 millones de ddlares

en ventas en el afio 2019 a 9,300 millones de dolares en ventas para el afio 2021.

Ante la creciente demanda de productos y servicios a través del e-commerce por parte del
usuario final, nace CrisNet, una nueva marca (B2B) que ofrece el servicio de cobro web.
El mencionado servicio cuenta con caracteristicas bastante competitivas, entre ellas y las
mas resaltantes son: comisiones competitivas, liquidaciones al instante, cyber seguridad

anti fraudes, soporte técnico 24/7 y una rapida integracion de 48 horas.

Si bien es cierto que CrisNet cuenta con un servicio competitivo (el cual desglosaremos
con mayor detalle a lo largo del documento), en la actualidad, no cuenta con una identidad
y tampoco con una imagen de marca desarrollada y en adicion a lo mencionado, CrisNet

es una marca desconocida en el mercado de pagos web.

Bajo el contexto desarrollado, el presente trabajo tiene como objetivo principal el
desarrollo de una adecuada identidad de marca para CrisNet, ademas se propone un plan
de lanzamiento publicitario cuya finalidad sera dar a conocer, al publico objetivo, la

propuesta de valor desarrollada.

Para cumplir con los objetivos trazados en el parrafo anterior, primero se realizé una
investigacion de mercado y del publico objetivo a través de la busqueda de informacion
en fuentes secundarias; en adicion a lo mencionado, también se realizé benchmarking a
la competencia y finalmente se valido y profundizé la informacion obtenida a traves de
un sondeo (encuesta no probabilistica) y entrevista personal al publico objetivo.
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En segundo lugar, con la informacion recaudada y procesada, se elabord una propuesta
de identidad e imagen de marca para CrisNet y con dicha informacion se procedio a

desarrollar una propuesta de plan publicitario de lanzamiento de marca.

El desglose y justificacion de cada punto, estara desarrollado a lo largo del presente

documento.

1.1 Material #1: Carpeta madre CrisNet

https://drive.google.com/drive/folders/IPIMOQwy aKC5kEdudgiX8C3s11dXAISZQ?us
p=sharing

1.2 Material #4: Buyer Persona y entrevistas personales
https://drive.google.com/drive/folders/1z1Y-nNAp-
KaaKOQrsK7rl'YxiAjA4Cc63?usp=sharing

1.3 Material #2: Imagen de Marca CrisNet
https://drive.google.com/drive/folders/1 ypmp6klaezmUp7Qeox95wYi6awk65UZ?usp

=sharing

1.4 Material #3: Pieza madre y piezas publicitarias
https://drive.google.com/drive/folders/1JsEelv59XnMBLUM_kKSE2vcX0KPkk3tF?usp

=sharing

1.6 Material #5: Web CrisNet
https://drive.google.com/drive/folders/TUH4W5GFANEOQOenr7YUnAzEPz6EaGdp-
WT?usp=sharing

1.7 Material #6: Cronograma
https://drive.google.com/drive/folders/1eSWIt5iTrO-
dG6yZAVOoFDiKGOYrXTUx2?usp=sharing
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2 ANTECEDENTES

2.1 Situacién actual del mercado

Durante los ultimos afios, la economia peruana ha sido fuertemente afectada por la crisis
sanitaria (Covid -19) y entre las consecuencias méas traumaticas generadas por la crisis se
encuentra la contraccion del 11% de la economia peruana (2020), la reduccion del el PBI
por habitante en 12.5% asi como la reduccion del empleo en 13% (BCRP, 2021). Sin
embargo, no todos los sectores fueron afectados negativamente, este es el caso del
comercio electronico, el rubro econémico el cual tuvo un crecimiento del 86% en el mes
de junio 2020 y en julio del 2020 Ileg6 a un crecimiento histérico del 160%, cerrando el

afio 2020 con un crecimiento del promedio ligeramente inferior al 100%.

Crecimiento del comercio electrénico en el Peru

SE000

$1,958
2010 2011 2012 2013 2014 2!5 2016 2017 01e 2019 2020 2021

11 e SBOD

Sa27 .“ .

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Afo —8— Ventas online en millones

lustracién 2-1 Crecimiento electronico — CAPECE 2021
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Los indicadores con respecto al comercio electronico a nivel nacional son alentadores,
por ejemplo, los compradores online, en menos de un afio (2020), se duplicaron de 6 a
11.8 millones y para el 2021 la cantidad de compradores crecieron en un 17% (13.9
millones) con respecto al 2020.

Por otro lado, a penetracion del e-commerce sobre el total de los comercios se triplico de
1.5% a 5% para finales del afio 2020, asi mismo, el nimero de negocios que venden de

manera virtual se cuatriplico del 2019 al 2020.

Cuadro de cifras ecommercce 2021 (evolucién por afno)

2019 2020 2021
Sg:(;tjrr?gtlgn del ecommerce en el consumo 12.5% 35% 45%
Crecimiento Ecommerce (YTY) 30% 50% 55%
Compradores online 6 Millones 11.8 Millones 13.9 Millones
Ticket promedio S/171 S/231 S/250
Presentacién del ecommerce retail 2.8% 8% 7%
Comercios que venden online 65,800 263,200 300,000
Penetracién de Internet 58% 67% 76%

Tabla 2-1 Cifras E. commerce -. Fuente: CPI 2021

Con respecto a la distribucién del comercio electronico se encuentra que el mayor
crecimiento del e-commerce se registra en provincias +180%; sin embargo, el 90% del

volumen del consumo auln se encuentra en Lima.
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Distribucidon de empresas que
hacen ecommerce en Peru

MW Lima
H Provincias

Crecimiento
Mo obstante, 90%
del volumen del
CONsuUmo a través de
100% 180% ecommerce se
Lima Provincias

concentra en Lima

llustracién 2-2 Empresas e commerce en Peru Figura -
Elaboracion: CAPECE

Finalmente, se debe indicar que, a nivel nacional, mas de 300 mil son los comercios que

venden de manera online.

2.1.1 Competencia

A diferencia del “geométrico” crecimiento del comercio electronico, las ofertas de
pasarelas de pago web no han crecido en la misma dimension. En el mercado nos
encontramos con algunas empresas (no mas de 10 con presencia considerable) que

ofrecen dichos servicios.

Culqi

Empresa peruana parte del grupo Credicorp, operando en el mercado desde 2013. Ofrece
soluciones de pago fisicas (POS) y online (pasarela de pago y pago link). A nivel
nacional, se situa en el tercer lugar (atrds Niubiz e lIzipay) y segln la herramienta
Similarweb factura alrededor de $15 a $25 millones anual.
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Cuenta con presencia en redes sociales (Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube) y la
pagina oficial de Culqui (https://culgi.com/) esta posicionada en el puesto 254 dentro de
la categoria de tecnologia y telecomunicaciones en Per(. Dicha pagina durante el Gltimo
mes obtuvo 42 mil visitas (de agosto a 17 de septiembre del 2022), ademas registra un
porcentaje de rebote de 47.93%.

Con respecto a las opiniones de los usuarios, segin los comentarios encontrados, el
servicio tiene varios defectos con respecto a ciberseguridad (estafas electronicas) y quejas

por la demora de sus depdsitos etc.

Con respecto a su comunicacion, ésta tiene un tinte emocional, el cual Culgi promete
acompariar a sus clientes a crecer a través del uso de sus servicios, ademas, se identifica

patriotismo en sus piezas publicitarias.

Finalmente, los precios y comisiones que maneja son competitivos (ver tabla n° 2-2).

culgi.com .
;o z;

.723,408 .5,939  .254

42.6K 47.93% 5.31 00:06:50

lustracion 2-3 Estadistica Culgi - Fuente: Similarweb

Niubiz
Una de las empresas lideres (junto a IziPay) en el mercado nacional, cuenta con mas de
25 afios en el mercado ofreciendo soluciones de pago a través de sus POS fisicos, POS

Android, Pago Web (pasarela de pago online), pago link, programado etc.

Cuenta con presencia activa en las redes sociales (Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn) y segun la herramienta Similarweb, la mayoria de trafico a su pagina web

(https://www.niubiz.com.pe/) proviene de Facebook, Instagram, WhatsApp e YouTube.

La web de Niubiz, esté posicionada en el puesto 25 dentro de la categoria tecnologia y
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telecomunicaciones en Perd y cuenta con 318 mil visitas durante el tltimo mes (de agosto

al 17 septiembre 2022), ademas cuenta con un porcentaje de rebote del 38.28%.

Trafico de las redes sociales
as principales redes sociales que dirigen el tréfi

fes sociales Distribucién de redes sociales

69.45%

16.65% 1356%

ﬁ)

llustracion 2-4 Estadistica Niubiz - Fuente: Similarweb

Con respecto a las controversias y quejas, al igual que Culqui, segun los comentarios de
algunos de sus usuarios, tienen problemas de ciberseguridad, en los cuales la empresa no
da espacio adecuado al usuario para resolver las mismas y si las atiende (las
controversias), el tiempo de respuesta es tardio.

Segun lo investigado y visto en la comunicacion publicitaria de Niubiz, se puede deducir
que busca posicionase como una marca que ofrece las mejores soluciones de pago para
las empresas. Lo mencionado lo tratan de sustentar comunicando aduciendo dos
proposiciones, la primera, la variedad de servicios a medida del tamafio y necesidad del
cliente, la segunda, a que aceptan todas las tarjetas de pago y tarjetas electronicas. Se
puede concluir que apuestan por el gran alcance de su servicio y la variedad de servicios

hecho a medida para sus diferentes tipos de cliente.

Por otro lado, los precios que maneja con respecto al servicio de Pago Web son
competitivos, pero ligeramente mas elevados que los de Culqui.
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Mercado Pago

Pasarela de pago internacional, parte del conglomerado de MercadoL.ibre con presencia
a nivel latino américa. En Per( cuenta con los servicios destacados de Checkout Api

(pasarela de pago web) y pago link.

A diferencia de la competencia, la pasarela de pago de Mercado Pago cobra dos tipos de
comisiones diferenciadas. El primero, el pago de inmediato, cuya caracteristica principal
es deposito inmediato una vez haya sido exitosa la transferencia, sin embargo, la comisién
que se cobra por dicha transaccion es ligeramente superior. Por otro lado, la empresa
cuenta con el deposito diferido (depdsito después de 14 dias) cuya comision es menor
(ver tabla n°2-2).

Tiene presencia en las redes sociales: Facebook, Instagram, LinkedIn, YouTube y Twitter
y cuenta con una pagina principal en la cual es el centro de sus operaciones
https://www.mercadopago.com.pe/ la cual estd posicionada en el puesto tres en Peru en
el segmento e-commerce y compras. Cuenta con un promedio mensual superior a 200mil

visitas a su web y un porcentaje de rebote del 33.46%.

Mercado Pago busca posicionarse en los emprendedores, como una marca que los apoya
a través de sus servicios de pago, su comunicacion tiene tintes mas emocionales a

diferencia de la competencia.

Con respecto a la calificacion de sus servicios se evidencia una baja puntuacion por parte
de sus usuarios (1 de 5 en su fanpage de Facebook). Opiniones que revelan problemas
de: ciberseguridad, deficiente soporte de atencion al cliente, demora de pagos y errores

de sistema (ver anexo 1).

I1ziPay

Empresa peruana operando desde 1999, sin embargo, como marca lzipay opera desde el
2018. Ofrece servicios de pago fisicos (P.O.S. y pago efectivo) asi como servicios

virtuales (Checkout, pago link).

Segun la herramienta Similarweb, Izipay cuenta con unos ingresos anuales que rondan
entre los $20 millones a $50 millones. Tiene presencia en las mismas redes sociales que

su competencia: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIin y su pagina web
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https://www.izipay.pe/, cuenta con constante ascenso de visitas durante los UGltimos

meses, ascendiendo sus visitas a mas de 168 000 visitas durante el ultimo mes (agosto a
17 de septiembre 2022).

Izipay esta posicionada en el puesto 55 a nivel nacional en las categorias tecnologia y

redes sociales y ademas su pagina cuenta con 37.33% de rebote (ver ilustracion 2-5).

Con respecto la publicidad observada lIzipay alude a la facilidad de poder adquirir sus
servicios (integracion rapida), el otro punto que resalta es la variedad de tarjetas y

billeteras con las que trabaja.

Con respecto a los precios que maneja la pasarela de pago esta en el tercer puesto (por
debajo de Niubiz y Pay Me).

izipay.pe

© Clasificacion de categorfas

168.5K 37.93% 318 00:02:32

llustracion 2-5 Estadistica lzipay - Fuente: Similarweb

Pay Me

Empresa peruana gque cuenta con tres servicios de pasarela online: Pay-me Checkout, Pay
me App, Pay-me Inbox (link) y su producto diferencial el Pay me Tokenizacion (mayor

seguridad), cabe recalcar que dicha empresa no ofrece pago offline (P.O.S.).

Cuenta presencia en todas las redes sociales: Facebook, Instagram, LinkedIn y también ,

diferencia de las otras empresas, tiene atencion al cliente a través de WhatsApp Bussines.
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Cuenta con una pagina web: https://pay-me.com/, la cual estd posicionada en el puesto

numero 14,228 y durante el Gltimo mes ha obtenido algo menos de 5000 visitas a su

pagina (septiembre 2022).

Las comisiones que maneja por transaccion son las mas competitivas de todo el mercado

(menor precio).
Otras pasarelas de pago

Como alternativa internacional contamos con Kushki, pasarela que maneja como
condicion minima para poder integrarse a ella grandes volimenes de transaccion a nivel
mensual (superior a $4000). Pay U, empresa internacional que también maneja
transacciones en alta densidad y finalmente Pay Pal, empresa internacional operando
desde 1998, la cual, no tiene como requisito transacciones de alta densidad, pero es la
pasarela con mayor porcentaje de comision por venta (5.40%), ademas por transaccion
cobra un monto fijo de $0.30 y no acepta monedas en soles (trabaja con dolares

americanos) los cuales sélo pueden ser retirados en Peru a través del banco Interbank.

CUADRO COMPARATIVO DE PRECIOS POR PASARELA DE PAGOS WEB

Requerimie Ejemplo de
Costo de . o Cargo cobro de Plazo
o ). nto de Mantenimien | Comision . .
Empresa Servicio |Integracio fijo por (IGV| comisién para
ventas to mensual |por venta .
n mensual venta (sobre deposito
$/.100)
CrisNet estandar S/ 400 S/0.00 S/20 3.20% $/0.00 |18% S/3.78 0 dias
Niubiz estandar S/ 118 $/0.00 S/24 3.45% $0.15 [18% S/4.76 2 dias
Culqui estandar $/0.00 $/0.00 S/0.00 3.44% $0.20 [18% S/4.98 2 dias
Mercado Pa Pago momento| S/ 0.00 $/0.00 $/0.00 3.99% S/1.00 |18% S/5.89 0 dias
8 Pago diferido | S/0.00 $/0.00 S/0.00 3.79% 5/1.00 |18% §/5.97 14 dias
Izi Pay estandar $/0.00 $/0.00 $/0.00 3.44% $0.69 [18% S/4.87 1 dia
Pay Me estandar S/.0.00 S/0.00 S/0.00 3.89% no data [18% S/4.59 4 dias
Kushki estandar no data $4.000 no data nodata | nodata |18%| no dafa no data
PayU estandar no data |Alta densidad no data nodata | nodata |18%| no data no data
Paypal estandar no data S/0.00 no data 5.40% $0.30 [18%| S/7.75 no data

Tabla 2-2 Comparativo de precios - Elaboracion propia
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2.2 Descripcion del servicio

CrisNet es una nueva marca que ofrece servicio de pasarela de pago web, una herramienta
digital que se inserta (mediante codificacion o plugins) en la pagina web del cliente con
la finalidad de que este Gltimo (cliente e-commerce) pueda realizar cobros a sus propios
clientes por la compra de algin producto o servicio que ofrezca a través de su tienda

virtual.

Integracion y compatibilidad:

CrisNet cuenta con plugins en las principales plataformas de e-commerce como
“WooCommerce” y “Shopify”, ademas cuenta con un sistema de integracion rapida para
las tiendas virtuales personalizadas. ElI promedio de tiempo que maneja el equipo de

integracion en CrisNet es de 48 horas. El costo de afiliacion es de S/.400 incluido IGV.
Servicios:

Por el momento, sélo se ofrece el servicio de pasarela de pago web (responsive para todo
tipo de ordenadores, celulares y tablets). Las cualidades del servicio se describen a

continuacion

Acepta todas las tarjetas (Visa, Mastercard, Diners, American Expres)
y las tarjetas emitidas localmente.

El costo comision es del 3.20% + IGV por transaccion.

e Cobro de mantenimiento mensual de S/.20.

e Radar antifraude Cybersource (cargo de S/.100 mensuales incluido IGV): Sistema
de inteligencia artificial que califica cada transaccién rechazando las que se
considera fraudulentas, también, permite un nivel de verificacidn adicional en las
operaciones calificadas como riesgosas, esto a traves de un token o clave que se
envia al correo o celular (segun eleccion) del propietario de la tarjeta, para que de
esta manera el comprador pueda validar su identidad colocando la clave en la
pasarela de pago.

e Soporte 24/7 (call center, WhatsApp).
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e Liquidacion de ventas en tiempo real (las ventas realizadas por medio de CrisNet
se abonan en tiempo real en la cuenta del comercio contratante.

e En la pagina oficial de CrisNet https://www.crisnet.com.pe se ofrece un panel de

control donde el cliente dar seguimiento al estado de cuenta, ver los datos del
propietario de la tarjeta (nombres y apellidos, DNI, correo), ver las controversias

y dar seguimientos a las mismas etc., todo lo mencionado sin costo alguno.

Equipo comercial y marketing

CrisNet cuenta con un equipo de marketing in house, hecho que permitira un ahorro de
en gastos de produccion y ejecucion de piezas comunicacionales, siempre y cuando, sean

netamente digitales.

2.3 Publico Objetivo

Debemos tener en claro que el servicio de pasarelas de pago online es adquirido tanto por
personas naturales, asi como por personas juridicas (micro, pequefia, mediana y grandes
empresas), pues estas son las que van a adquirir este servicio para beneficiarse

econdmicamente.

A diferencia de los productos y/o servicios que estan dirigidos de manera directa al
usuario final (B2C), las pasarelas de pago web, son herramientas virtuales que permiten
a sus compradores (empresas) utilizar la herramienta para el cobro de sus productos y/o

ofrecidos a través de su e-commerce.

Rodriguez Centeno en “Teoria y estructura de la Publicidad” nos menciona que en el
proceso de compra intervienen varios roles, por lo tanto, para realizar una adecuada
estrategia de targeting tenemos que “diferenciar entre el sujeto quien realiza la compra,

quién consume y quién realiza ambas acciones” (Centeno, 2017).
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Para segmentar nuestro P.O. vamos a detallar los posibles roles que se pueden encontrar
en el proceso de compra, luego, aplicaremos dichos roles en nuestro modelo de negocio
(B2BY).

e Eliniciador: sujeto (s) que plantea la necesidad de adquirir un servicio

e Influenciador: persona quien con sus opiniones influencia en la decision de
compra

e El decisor: sujeto(s) quien(s) decide la compra

e EI comprador: persona natural o juridica (empresa) con capacidad adquisitiva
quien ejecuta compra.

e El usuario o consumidor: persona natural o juridica quien usa del bien o servicio

adquirido

Tomando en cuenta los roles en la compra mencionados, éstos, los aplicamos a nuestro

tipo de negocio (ver tabla 2.3)

Persona natural con

Grande Empresa
Negocio P

Mediana Empresa

Micro Empresa

Rol/Empresa Pequefia Empresa

a) Duefio(a)/gerente
b) Cualquier personal
de laempresao
entorno

Iniciador

a) Duefio(a)/gerente general
b) Personal de drea comercial/marketing

a) Ejecutivo comercial/marketing
b) Personal de drea comercial/marketing

a) Cualquier personal
de laempresao
entorno

Influenciador

a)Ejecutivo comercial/marketing
b)Encargado de sistemas
c)Ejecutivo de compras

a) Duefio(a) del
negocio

Decisor

a) Duefio(a)/gerente general
b) Ejecutivo comercial/marketing

a) Ejecutivo comercial/marketing
b) Gerente general

a) Duefio(a) del
negocio
a) Empresa

Comprador a) Empresa (G.General, G.Administrativo, G. Compras y/o etc.)

Usuario

Tabla 2-3 Roles de compra CrisNet - Elaboracidn propia
Dando lectura a lo descrito en la tabla 2.3 se concluye que lo mas conveniente es tomar
como P.O. principal a las personas (dentro de una empresa u organizacion) que tienen
poder decision para adquirir un servicio o producto de esta envergadura, es decir, las

personas quienes definen la compra.
Tipos de empresa
En el Perq, los negocios pueden ser constituidos de dos maneras, la primera y usualmente

la més usada por los emprendedores es como “persona natural con negocios”, usualmente

son pequefios emprendimientos, microempresas con poco personal y dirigidos por el

! Business to Business
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duefio y fundador el cual tiene el monopolio de la toma de decisiones. Por otro lado,
existen los negocios inscritos bajo la denominacion de “persona juridica”, régimen en el

cual encontramos a las micro, pequefias, medianas y grandes empresas.

Distribucion de empresas a nivel nacional

Segun los datos estadisticos brindados por PRODUCE, para el 2020 el Per( contaba con
1,703,745 empresas formales de las cuales, la gran mayoria (95%) eran microempresas;
en segundo lugar, se encontraban las pequefias empresas que representaban el 4.1% del
total, en tercer lugar, se encontraban las grandes empresas (0,5%), finalmente, las

medianas empresas s6lo cuentan con una participacion del 0.2%.

Per(i: empresas formales, seguin segmento
empresarial, 2020

2000000 [— 1703745
—

1600000 [~
1200000 [~

800000 [~

400000 [~

73623
— 2749

8783

Pequena Mediana Gran

Microempresa
Empresa Empresa Empresa

Nota (): El tamafio empresarial es determinado de acuerdo con la ley N° 30056. Se considera gran empresa aquella cuyas ventas anuales
son mayores a2 300 UIT.
Fuente: Sunat, Registro Unico del Contribuyente 2020

lustracion 2-6 Empresas formales en Per( — S.N.I. 2021

Si bien es cierto que en el sector empresarial la cantidad de empresas denominadas como
mipymes (micro, pequefia y mediana empresa) abarcan mas del 99% del total de cantidad

de empresas a nivel nacional, el volumen de sus ventas sélo alcanza el 32% del total.
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Cuadro N* 4
Participacion del PBI segin Tamafio de Empresa. Paises Seleccionados
{En Porcentaje respecto del PBI Total)

Pais MIPYMES Micro Pequefia  Mediana Grande

Alemania 52,5 15,6 18,3 18,6 47,5
Espafia 68,4} 26,8 24,5 171 31,6
Francia 53, 18,6 18,2 16,0 45,2
Italia 70, 31,7 22,4 16,3 29,6
Repiiblica Checa 56, 20,4 17,1 19,3 43,2
Chile 48, 16,0 14,3 183 51,4
Colombia 323 14 o 20,9 62,7
México 45, 17,8 14,3 135 54,4
Peni* 32,04 12,4 11,7 7.9 68,0
Promedi 51,2] 18,0 17,6 17,5 48.8)

* En el caso de Perd las cifras estdn actualizadas en base al IV Censo Nacional Econdmico.
**En el caso de Colombia se Induye juntas pequefias y medianas en 30.9%.

Mota: De acuerdo a definicién de tamafio de empresa propia de cada pais.

lustracion 2-7 - PBI segln tamafio de empresa - ADEX 2019

Finalmente, segln lo expuesto en la presente seccion, podemos concluir que el publico
al cual debemos dirigirnos son los emprendedores, gerentes y ejecutivos comerciales
quienes tienes poder de decision para adquirir el servicio de pasarela de pago. También,
segun las estadisticas revisadas, podemos concluir que el porcentaje mayoritario del P.O.
al que nos dirigiremos proviene de los emprendedores de las micro y pequefias empresas.

Perfil del emprendedor

Segun los estudios realizados en un programa llamado “Contigo Emprendedor BCP” se
rescata que el 60% de los emprendedores peruanos son mujeres, el 54% provienen de

provincias, tienen una edad promedio de 40 afios y el 80% piensa expandir su negocio.

Segln el perfil promedio del emprendedor podemos deducir que en su mayoria
pertenecen a la generacion Y (Milennialls) por lo tanto, el rango de edad fluctta entre los
30 a los 42 afios, grupo etario que en su mayoria estan bancarizados, buscan informacién
a través de las redes sociales y valoran la inmediatez del servicio, por lo que prefieren

comprar por internet.
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GENERACION Y

(1980 —1995)
— 6decada10 O\"

o] . . Lo que mas hacen en internet )
25% son bancarizados = ) esusar redes sociales, buscar

del Pertl informacion y chatear »
urbano son Y

E 3 decada B 0/ .

compran por internet y lo QW Para el 2021 tienen pensado

B hacen para evitar colas y @ Viajar al exterior, y comprar
porque es mas rapido electrodomésticos para el hogar

lustracion 2-8 - Generaciones - Ipsos 2020

Asi mismo, los emprendedores estarian considerados dentro de los estilos de vida de
Arellano marketing como: Los progresistas y las modernas.

Tomando en cuenta lo descrito en el presente apartado se puede concluir las siguientes

caracteristicas como parte del perfil del emprendedor peruano:

e Género: paridad de género, el 60% de los emprendedores son mujeres, el 40%
varones.

e Edad: Milennials entre 30 a 42 afios de edad.

e Geografica: Nivel nacional (el 54% de los emprendedores provienen de
provincias).

¢ Niveles Socioecondémicos: se pueden encontrar en todos los NSE, sin embargo,
para efectos del presente trabajo sélo se considerara a los pertenecientes a los NSE
“A”” B”,”C”, ya que son el grupo atareo con mayor capacidad monetaria (a
través de sus emprendimientos) para adquirir una pasarela de pago web.

e Conductual: Se caracterizan por el mayor uso de herramientas digitales, el 80%
piensa en expandir su negocio, estan dispuestos a capacitarse.

e Estilos de vida: Segun las caracteristicas descritas por Rolando Arellano, nuestro
P.O. principal perteneceria al estilo de vida progresista y moderno.

25



Perfil del ejecutivo

Por otro lado, dentro de nuestro P.O. (en menor proporcion a los emprendedores)
contamos con los ejecutivos comerciales (jefes y gerentes comerciales) de las medianas
y grandes empresas, personas con poder de decision para la toma de decisiones de indole

comercial.

PERFIL DEMOGRAFICO
La mayoria de ejecutivos entrevistados son varones y son parte

de la Generacion X.
GENERO

37%

EDAD Y GENERACION

Promedio de edad: 47 afios

37%
25% 20% 12%

23-30anos 31-40anos 41-50anos 51-60afios 60-70 afos

6%

Millennial: 32% Generacion X: 46% Baby Boomers: 22%

lustracion 2-9 Perfil del ejecutivo - IPSOS 2021

Segun el estudio “Consumo de medios y plataformas de los ejecutivos 2021 realizado
por IPSOS, el 63% de los ejecutivos son varones, la edad promedio de los mismos es de
47 afios y por generacion se distribuye de la siguiente manera: el 32% pertenecen a los
Millennials, el 46% a la generacion “X” y el 22% a la generacion Baby Boomers.

Con respecto al cargo desempefiado, en su mayoria (26%) trabajan en areas relacionadas
al marketing y ventas, asi mismo, los canales principales en los cuales suelen informarse
son: Redes Sociales (65%), Television (56%), Diarios (63%), Web de noticias (39%)

26



MEDIOS Y PLATAFORMAS USADAS PARA INFORMARSE
Mas ejecutivos suelen informarse a través de la television, redes sociales y diarios, con una combinacion
de formatos digitales y no digitales.

TOTAL

Redes sociales _ 65% POR AGRUPACION
P
TV canales nacionales _ 56% . TEIEWSIO”_SIA
Il Redes sociales 65%
Diarios digitales 53% Diarios 63%
TV canales de cable / satelital | NN 7% B Web de noticias 39%
- . Radio 36%
Paginas webs de noticias 39% |
& e I Revistas de negocio 28%
Diarios impresos 31% B Podeost 11%

Radio sintonizando emisoras en equipo - 26% Streaming 9%
Revistas de negocios / empresariales digitales [ 25%

Radio online [ 19% POR MODALIDAD

s "
Televisién online - 18% Digitales 90%
Revistas impresas de negocios / empresariales . 12%
Podcasts . 11% No digitales 83%

Apps y plataformas web de streaming de video 9%

Apps y plataformas web de streaming de masica 5%

H1. éCudles de
15 - ©lpsos | Cansumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021 g% Toe 4o

llustracion 2-10 Plataformas utilizadas por ejecutivos - IPSOS 2021

Los ejecutivos, segun las caracteristicas descritos por Rolando Arellano, estarian dentro

de los grupos “Sofisticados”, “Formalistas” y “Modernas”.

De esta manera podemos concluir la siguiente segmentacion para nuestro segundo

publico objetivo:

e Género: varones y mujeres (el 63% de los emprendedores son varones, el 37%
mujeres).

e Edad: nos enfocaremos en los grupos generacionales con mayor porcentaje, en
este caso los ejecutivos pertenecientes a la Generacion X (46%) y a los
Millennials (32%)

e Geografica: Nivel nacional.

¢ Niveles Socioecondmicos: “A”, “B”, “C”

e Conductual: EI 100% son internautas, suelen navegar principalmente a través de
un Smartphone (95%) o laptop (90%) con una frecuencia diaria (94%),
finalmente, suelen informarse a través de las redes sociales (65%), television
(56%), diarios (63%).

e Estilos de vida: Por afinidad de caracteristicas, nuestro puablico objetivo

secundaria perteneceria a los “sofisticados”, “formalistas” y “modernas”.
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PERFIL DIGITAL

Todos cuentan con alguna computadora o teléfono mavil, y son internautas.

TENENCIA DE DISPOSITIVOS

Smartphone

Laptop

Smart TV

PC de escritorio
Impresora

Tablet

Parlantes inalémbricos
Camaras de seguridad
Asistentes de voz*
Smart Watch

Consola de Videojuegos
Videojuego portatil
Celular (no smart)

95%
90%
74%
63%
58%
47%
46%
32%
28%
24%
23%
10%
8%

CONEXION A INTERNET

Todos los dias de la semana 94%
De 5 a 6 dias por semana 5%
De 3 a 4 dias por semana 1%
Un dia por semana 1%

Promedio (dias x semana)

Total computadora 100%
Total celular 100%

*Dispositivos que son asistentes de voz como Alexa, Siri, Google Assistant, etc
Internauta = frecuencia de conexién hasta semanal / Digital = frecuencia de conexidn diaria
10.¢ e estos ?

50 - © Ipsos | Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021

lHustracion 2-11: Perfil Digital de ejecutivos - IPSOS 2021

Definicion final del P.O.

Para efectos del presente proyecto se propone trabajar con dos publicos objetivos, el
primero y principal, todos los emprendedores y/o fundadores de las micro, pequefias y

medianas empresas, en segundo lugar, los ejecutivos de las mediana y grandes empresas.

La eleccion del publico objetivo como principal (emprendedores) es debido a las

siguientes razones:

e Mayor volumen: Méas del 99% de empresas a nivel nacional son micros y
pequefias empresas.

e Crecimiento: se evidencia un crecimiento exponencial del sector (vision a
mediano y largo plazo).

e Complejidad: La toma de decisiones de compra es méas sencilla y menos
burocrética (rapida), depende del duefio o fundador (ahorro de costos y resultados
mas rapidos).

e Mejor afinidad con nuestro servicio: a diferencia de las grandes empresas, una de

las caracteristicas los micro y pequefios empresarios es la necesidad critica
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liquidez y el ahorro de costos, necesidades que pueden ser abarcadas en plenitud

por nuestro servicio.

Por otro lado, en la presente campafia también consideraremos un P.O. secundario, éste
sera el de los ejecutivos comerciales, marketing, compras etc. (jefes, gerentes) que
laboran en las medianas y grandes empresas. Es importante tomarlos en cuenta pues si
bien es cierto que la cantidad de medianas y/o grandes empresas es menor al 1%, el

volumen de sus ventas a nivel nacional es superiores a las micro y pequefias empresas.

Usuario final (B2C)

Cabe recalcar que, para efectos de la campafia, no consideraremos al usuario final (el
mismo que realizara la compra con su tarjeta a través del uso de la pasarela web), ya que
este cliente no decidird su compra en base a la pasarela de pago con la cual trabaja el e-
commerse (al fin al cabo, el cliente no tiene conocimiento con qué pasarelas de pago, que
servicios web, servidores o con qué bancos trabaja el e-commerce) sino que su decision
de compra estara basado al respaldo que la marca del a e-commerce le pueda ofrecer. Si
hay un problema en la compra, quién dara soporte al cliente, incluso ante una queja ante

Indecopi, sera la empresa e-commerce y no sus proveedores.

Por todo lo descrito,

2.3.1 Buyer Persona

Considerando las caracteristicas mencionadas de nuestro publico objetivo se desarrolld

los siguientes buyer person:
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Emprendedora:

Ejecutivo

Laura

Edad 40

Trabajo Emprendedora
Estado Civil Casada

Domicilio Los Olivos/Lima
Nivel académico Técnicoinconcluso
NSE x

Hijos 2

Mis padres no me han podido dar una vida de lujos y una carrera uni-

itaria, sin emb: me ed con valores. Gracias a ellos
ahora soy una mujer fuerte y poco a poco estoy logrando mis objeti-
vos: crecer mi negocio y fortalecer mi familia.

Redes sociales mas usadas

A 6% D

Medios tradicionales méas usados

Televicion nacional Diarios

u Hacer crecer su negocio
% incursionar en el E-commerse

% Garantizar soivencia econémica

@

¥4 pesarrolioy estudio de sus hijos
% consolidacién familar (esposo - hijos)

%4 visfrutar de sus logros en familia

. Valoraciones

*Disfruta los almuerzos en familia
*Disfruta de reuniones familiares
*Desea viajar en familia

*Consume tanto productos tradicionales como moder
nos

lHustracion 2-12 Buyer person de la emprendedora - Elaboracion propia

Pedro

Edad 47

Trabajo Jefe Comercial

Estado Civil Casado

Domicilio Miraflores

Nivel académico Maestria conclusa

NSE A"

Hijos 2

Estoy en una buena y estable etapa de mi vida, tanto en lo familiar como
lo laboral. Con respecto a lo familiar, tengo bastantes expectativas con
respecto al desarrolo de mis hijos y el fortalecimiento de la relacién con
mi esposa. En lo laboral, creo firmemente que la actualizacién y la
mejora continua es la base para crecer y alcanzar nuevos objetivos y
oportunidades.

Redes sociales mas usadas
@ 91% f 85%

in 72% o 2 62%

Medios tradicionales mas usados

<)

América Tv. El Comercio +Semana Econémica
Gestion G de Gestion

Abierto al mundo globalizado
Optimista

Confia en si mismo

Competitivo

Internauta y digital

o]

u Aspira asumir alguna gerencia
u Capacitacién y actualizacién de carrera

u Adquirir bienes y riqueza

¥ pesarolio y estudio de sus hijos

¥ consolidacién familiar (esposa- hijos)

' Valoraciones

*Suele comer en restaurantes en familia
*Disfruta y realiza viajes familiares (usualmente playas)
*Le gusta disfrutar sus ganancias

*Puede pagar mas por productos y atencién personali-
zada

lustracion 2-13 - Buyer person del ejecutivo - Elaboracién propia
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P.O. cuantificado

En este punto, ya tenemos definido nuestro P.O. de manera cualitativa, por lo tanto, el

siguiente paso es definir el target cuantitativamente:

1. EIl punto de partida es el total de nimero de empresas, éste se divide por cada
publico objetivo definido: micro y pequefias empresas = 1,777,368 (P.O. n°1),

por el otro lado, las grandes y medianas empresas = 11,522 (P.O. n°2).

N° de empresas

Pablico objetivo Microempresa 1,703,745
principal Pequefia Empresa 73,623
Péblico objetivo Mediana empresa 2,749
Rl Gran Empresa 8,783
Total de empresas 1,788,900

Tabla 2-4 - Empresas segln su tamafio - Elaboracion Propia

2. Al resultado de la operacién anterior se le aplica el porcentaje de empresas con

capacidad adquisitiva para poder adquirir el servicio (considerando que no todos
los emprendimientos tienen los recursos para implementar una pasarela web).
El porcentaje fue tomado del estudio “La micro y pequeiia empresa” (2019),
realizado por la S.N. 12, el cual indica que solo el 12% de las micro y pequefias
empresas tienen la capacidad de venta anual superior a S/.101,000, monto que
para efectos de este proyecto considero como minimo para que una empresa
pueda calificar a una pasarela pago web. Por otro lado, parael P.O.n°2 se le aplica
el 100% ya que todas las empresas medianas y grandes califican econémicamente
(ver anexo 2). Finalmente, se procede a calcular el porcentaje de distribucion
sobre el nuevo total de empresas con capacidad adquisitiva en el mercado.

2 Sociedad Nacional de Industrias
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IX. VENTAS ANUALES DE LAS MICRO Y PEQUENAS EMPRESAS

(62%)
1173

(26 %)
(6%) 6%

502
. 115 108
| —

Hasta 5/ 20mil DeS/20mia Des/ 101 mila De5/304mia
5/ 101 mil 5/ 304 mil 5/ 6,7 millones

Miles de empresas

lHustracion 2-14 - Ventas anuales de empresas - SNI 2019

3. En el tercer paso trabajamos con el universo de empresas que ya cuentan con
presencia en el e-commerce en el 2021 y le adicionamos un porcentaje tentativo®
de crecimiento para el 2022, el resultado nos da el potencial universo de empresas

con presencia e-commerce que se tendran para el 2023

(1)
N° de empresas E- . /.0 o€
crecimiento por
commerce =
afno
2019 65.800 259%
2020 236200
2021 300,000 27%
2022 381,000 27%

Tabla 2-5 - Proyeccidn e-commerce - Elaboracién propia

4. Se procede calcular los porcentajes obtenidos en el punto dos (empresas con

capacidad adquisitiva) del total de empresas e-commerce para el 2022 (381,000)

% de empresas Empresas con
N° de empresas con capacidad capacidad de
adquisitiva adquisitiva

Pablico objetivo Microempresa 1,703,745 1% 204,449

principal Pequefia Empresa 73,623 8,835

Total universo P.O. principal 1,777,368 _ 213,284

Mediana empresa 2,749 100% 2,749

Publico objetivo

. Gran Empresa 8,783 8,783
secundario .
Total de P.O. secundario 11,532 I 11,532
Total de empresas 1,788,900 224,816 100%

Tabla 2-6 - Empresas con poder adquisitivo - Elaboracion propia

3 Se adiciond el 27% de crecimiento, porcentaje % de crecimiento que el e-commerce obtuvo del 2020 al 2021
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5. Finalmente se realiza la transformacion de empresa a personas, considerando un
promedio tentativo de la cantidad de personas que se involucran (de forma
directa) en la toma de decisién en la adquisicion de una pasarela de pago web
(decisores).

De dicha operacion obtenemos los siguientes resultados: el P.O. n°1 cuenta con
361,457 emprendedores y el P.O. n2 cuenta con 39,087 ejecutivos de empresa a

los cuales debemos impactar con nuestra camparia de lanzamiento.

Total de P.O. primario Total de P.O. secundario
(emprendedores) (mediana y gran empresa)
% de P.O.
Empresas 361.457 19.543 381.000
Promedio personas 1 2 3
Total P.O. 361.457 39.087 400.543
% 90% 10% 100%

Tabla 2-7 - Cantidad de P.O. final - Elaboracién propia
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3 FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Problemas de comunicacién

Se identificaron dos necesidades a las cuales debemos dar solucion en el presente
proyecto:

e CrisNet es el nombre de una nueva marca que ofrece el servicio de pasarela de
pagos web, ésta carece de una identidad e imagen de marca desarrollada.

e Falta de conocimiento por parte del P.O. de la marca y de su propuesta de valor

3.2 Objetivos Principales

Los objetivos principales estan directamente relacionados a los problemas de
comunicacion identificados, por lo tanto, el cumplimiento de dichos objetivos debe dar

solucion a dichos problemas.

e Desarrollar la identidad e imagen de marca para CrisNet antes del 20 septiembre
del 2022
e Adiciembre 2022 desarrollar, gestionar e implementar un plan de lanzamiento

publicitario para la nueva marca.

3.3 ldentidad de marca
3.3.1 Posicionamiento

CrisNet es una marca cuyos servicios son bastantes competitivos y en varios puntos
cuenta con atributos innovadores y superiores a los que ofrece la competencia. Entre los

puntos mas resaltantes se encuentra:

a) Liquidacion en tiempo real: a diferencia de practicamente toda la competencia,
CrisNet realiza el deposito de la venta del cliente al instante. Atributo que resalta
ya que en la mayoria de empresas (competencia), dicha transaccion se genera
después de 2 dias habiles (Izipay, Niubiz, Culqui) o hasta 4 dias (Pay Me).
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b) Sistema de seguridad anti fraudes Cybersource: sistema que permite al usuario
(empresa) un nivel de seguridad superior para evitar fraudes. Ademas, es una
herramienta permite la personalizacion de seguridad segun la necesidad del
cliente.

c) Comisiones competitivas, las comisiones que maneja (3.20% por transaccion)
son menores a las de la competencia.

d) Soporte técnico 24/07 a través de call center y WhatsApp (ligeramente superior
a la competencia).

e) Integracion de pasarela en 48 horas (promedio de horas de integracion

ligeramente superior a la de la competencia).

Teniendo en claro los beneficios principales de que ofrece el servicio, para el
posicionamiento hemos escogido los tres atributos mas resaltes tomando en cuenta la
siguiente consideracion: sinergia entre los atributos superiores y que diferencian a
CrisNet sobre la competencia y los atributos que mas valorados por nuestro publico

objetivo.

Para poder definir con claridad qué atributos de CrisNet podrian ser los mas valorados
por nuestro P.O. se realizd una encuesta* a ejecutivos y emprendedores entre los 35 a 45

afos de edad, ademas, se realiz6 dos entrevistas personales®.

Los resultados de las encuestas arrojaron que los ejecutivos y emprendedores

principalmente valora méas en una pasarela de pagos web las siguientes 3 caracteristicas:

a) Menor costo de comision por transaccion (83,3%)
b) Seguridad anti fraudes (58.3%)
c) Depdsitos al instante (58.3%)

4 La encuesta fue realizada 13 personas entre los cuales incluye; ejecutivos comerciales, analistas de marketing,
emprendedores informales y formales (micro y pequefia empresa).
5 La entrevista personal fue realizada a una emprendedora de 34 afios y una ejecutiva comercial de 43 afios
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5) Si tuviera que implementar una nueva pasarela de pagos web a su e-commerce o empresa
donde trabaja, cudl de los siguientes atributos co...seleccione los tres que considere més importante)

12 respuestas

Menor % de cobro de comision... 10 (83,3 %)

7 (58,3 %)

Seguridad anti-fraude (sistema...

Depésitos al instante (el dinero... 7 (58,3 %)

Soporte técnico 24/7

Amplitud de aceptacion de tarj... 4 (33,3 %)

Integracion a su pagina web en...

Costo “0” en mantenimiento 2 (16,7 %)

lustracion 3-1 - Valoracion del P.O - Elaboracion propia

Por otro lado, en las entrevistas personales se pudieron obtener los siguientes insights

Entrevista a emprendedora:

“Un factor importante para todo negocio es que el cobro sea menor, mas econémico,

pero también es importante la seguridad que la pasarela web nos pueda ofrecer”
Entrevista a ejecutivo comercial:

“Estamos pensando en cambiar de proveedor de pago web ya que el actual nos hizo
extornos de dinero por fraude, clientes que se quejan y desconocen la compra”

Segun las entrevistas realizadas, podemos concluir que el emprendedor (micro y pequefia
empresa) puede priorizar el factor econdmico (sin dejar de lado la seguridad e inmediatez
del deposito), por otro lado, el ejecutivo de mediana empresa, a raiz de una mala
experiencia, puede priorizar la seguridad sobre el factor econdmico. No obstante, en
ambos casos consideran como prioridad el factor economico, seguridad y, en tercer lugar,

la inmediatez de liquidacion.

Tomando en cuenta los resultados obtenidos en las encuestas, asi como los insights

obtenidos en las entrevistas, se trabajara el posicionamiento en base dos ejes:
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e Eficiencia:
Segun la Rae online es “Capacidad de lograr los resultados deseados en minimo
posible de recursos”, definicion que calza con el beneficio que obtiene nuestro
cliente ya que invierte menos recursos monetarios por transaccion y menos tiempo
para recibir su dinero.

e Seguridad:
CrisNet cuenta con un servicio de inteligencia artificial especializado en

prevencion y reduccion de riesgos de fraude llamado Cybersource.

Declaracién de posicionamiento

Tomando en cuenta lo descrito en parrafos anteriores se propone la siguiente

declaracion de posicionamiento:

“Para los emprendedores y ejecutivos a nivel nacional con ambicidn de crecer, Cris Net,
es la pasarela de pagos web que permitira la captacion de los recursos monetarios

generados por su e-commerce, a través de transacciones eficientes y seguras”

3.4 Reasons to Believe

Declaracion RTB
1. Captacion de los recursos monetarios 1. CrisNet es eficiente ya que permite el cobro del dinero con el menor
generados por el e-commerce del cliente a |costo y en el menor tiempo posible:
través de transacciones eficientes. 1.1 A diferencia de la competencia (promedio de liquidacién de 2 a 4
dias), la liquidacién de Cris Net es al instante.
1.2 La comision del 3.2% por transaccion (menor al que de la
competencia) es la mas competitiva del mercado.
2. Transacciones seguras. 2.1 CrisNet cuenta con el radar antifraudes Cybersource, sistema de
inteligencia artificial que genera reglas configurables de validacién por
cada transaccion, rechazando las operaciones fraudulentas y
permitiendo un nivel de verificacion de identidad adicional,para las
transaciones calificadas como riesgosas.
Tabla 3-1 - Reasons to believe - Elaboracién propia

3.5 Imagen de marca

Para la elaboracion de una adecuada imagen de marca, se ha tomado en consideracion las

diferentes variables descritas y desarrolladas a lo largo del proyecto:
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e Caracteristicas del servicio
e Publico objetivo

e Posicionamiento deseado

3.5.1 Nombre

CrisNet es el nombre de la marca, nombre que, para efectos del presente proyecto, no
podremos cambiar ni modificar, sin embargo, podemos resaltar ciertas caracteristicas

que pueden jugar a favor a la hora de buscar recordacion de marca:

e Nombre corto y de facil recordacién
e Nombre de facil pronunciacion

e Alude a la plataforma del servicio brindado “Net”

3.5.2 Slogan y propuesta de valor

Se escogio el siguiente slogan de marca para acompanar al logo: “Transacciones
p p g

eficientes y seguras”.

La frase propuesta describe de manera clara y adecuada el servicio y la propuesta de

valor de la marca.

e Transacciones: Palabra que describe de manera adecuada el servicio ofrecido. La
posibilidad de los usuarios de poder realizar compras virtuales a través de
transacciones de pago web. Asi mismo, representa las transacciones de retorno (la

liquidacidn del banco a la empresa).

e Eficientes: El término “eficiente” usado en el slogan, representa de manera
adecuada los beneficios que el cliente adquiere al usar el servicio: la obtencion de
sus ingresos por ventas sacrificando el minimo de sus recursos monetarios y de

tiempo.
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e Seguras: Caracteristica (parte del RTB) que posibilita la reduccion y prevencién de

fraudes a través del moderno sistema Cybersource.

3.5.3 Tipografia

Con respecto a la tipografia, el disefio de esta debe transmitir modernidad (san serif) asi
mismo, también debe de ser lo suficientemente sobria y limpia para que comunique
solidez y claridad. Por todo lo descrito se eligi6 la tipografia de la familia “Effra” en el
nivel “médium”.

La tipografia escogida trasmite a la perfeccion todos los elementos requeridos:
modernidad, sobriedad, claridad. Ademas, ésta (la tipografia) mantiene un buen nivel de

legibilidad en miniaturas.

Finalmente, se decidié que mediante la tipografia se transmitiera una de los atributos
principales de la marca (inmediatez), por ello se decidié inclinar las letras hacia un
costado (simulando movimiento) y debido a que la tipografia escogida no contaba con

una version Italic, se tubo que distorsionar manualmente la inclinacion de la letra.

3.5.4 Colores

Se escogieron 4 colores base: el verde, azul, blanco y negro (rebajado)

e Verde: da alusién al dinero o flujo de efectivo, en el logo representa el recurso
monetario del cliente. Ademéas de lo mencionado, el verde representa “...via

segura o paso libre, natural, fresco por excelencia” (Solorzano, 2014).

CMYK:75 0 570
RGB: 0 80 140
HEX: 00b48c

e Azul: alude a al cielo, por lo tanto, a las nubes, caracteristica hace referencia al
alojamiento del nuestro negocio (en la nube, online), ademas el color azul
simboliza modernidad y tecnologia. Finalmente, el color refuerza la idea de

constancia y seguridad.
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CMYK: 864800
RGB: 0 11590
HEX: 0073be

e Negro: color que representa la elegancia y sobriedad, color necesario para
aterrizar, equilibrar la idea propuesta a un terreno corporativo (serio)
Estratégicamente colocado en el slogan de la marca para reforzar el comunicado:

“Transacciones eficientes, seguras”

CMYK: 71626872
RGB: 42 42 42
HEX: 2a2a2a

e Blanco: “Color de inocencia, femenino, limpio, representa estatus, minimalista,
asociado con el bien...” (Solorzano, 2014); es el fondo adecuado y minimalista
para nuestro logo en su version principal, fondo que permitird que nuestro logo
resalte de manera adecuada y como menciona Solorzano en su investigacion
“Efecto del color en la publicidad para estimular las ventas”, el color blanco

representa la pureza y el bien. Sentimientos que deseamos transmitir a nuestros

clientes.
CMYK:0 000
RGB: 255 255 255
HEX: ffffff
3.5.5 Isotipo

Debido a que la marca es nueva, se propone trabajar con un isotipo, imagen que va a

reforzar de manera visual y simbdlica el concepto de marca.

40



Con el isotipo se decidio reforzar la idea de continuidad, estabilidad y constancia
transaccional, por ello, nacio inspirado del simbolo de infinito “c0”. Dicho simbolo fue

modificado para acercar la representacion a la idea de marca propuesto para CrisNet.

lustracion 3-2 - Elaboracién propia

lustracion 3-3 - Isotipo CrisNet - Elaboracion propia

Como se puede ver en la lustracion 3.3, el isotipo es curvo y mantiene la estética de la
tipografia “Effra”. Dicha imagen naci6 de la contraposicion de la “C” de CrisNet y la “C”

de nuestros clientes.

El Isotipo empieza con la letra “C” del cliente, coloreada de color verde, la cual simboliza
la recaudacion del dinero del cliente. Luego dicho dinero cruza en direccion a la otra “C”,
representada por CrisNet; en esta parte del isologo el color se transforma en color azul
(reforzando la idea de la pasarela de pago segura), para luego retornar en direccién al
cliente nuevamente. Al final del isotipo se coloca dos objetos triangulares, dando

referencia directa a la rapidez de la devolucion del dinero.

En resumen, el Isologo representa fielmente nuestra propuesta de valor, describiendo el
proceso de nuestra pasarela de pago que inicia por el ingreso de efectivo del cliente (color

verde), luego, pasando dicho dinero a CrisNet la cual gestiona la transaccion de manera
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segura con el banco receptor para que finalmente éste (el dinero) retorne rapidamente
mediante un deposito al cliente. Dicho proceso sucede de manera contante y repetitiva

por cada transaccion.

CrisNet

Transacciones eficientes y seguras

lustracion 3-4 - Logo CrisNet - Elaboracion propia

3.6 Campafa publicitaria

Para la integracion de la nueva marca al mercado se propone una campafa de lanzamiento

cuya duracion sera de 2 meses y 15 dias (octubre, noviembre y diciembre 2022).
3.6.1 Planteamiento estratégico

La estrategia de la campafia de lanzamiento se basara en la relacion transversal y sinérgica
de todas las piezas comunicacionales. Estas deberan guardar relacion con la propuesta de

valor de la marca con los objetivos planteados.

Como hemos podido analizar en el punto 2.3 del presente documento, Cris Net se dirigira
principalmente a los emprendedores y empresarios de las micro y pequefias empresas. En

adicion a ello y en segunda instancia, nuestra pasarela de pagos online se dirigira a
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ejecutivos comerciales o marketing que laboran en las medianas y grandes empresas, esto
con la finalidad de crear un mensaje Unico, solido y aprovechar lo mejor posible el

presupuesto que se va a utilizar en la camparia.

3.7 Concepto publicitario y pieza madre

Uno de los insights mas interesantes captado en la entrevista personal fue la razon por el

cual un emprendedor incursionaria en el corto plazo en el e-commerce:

“Estamos cerca a implementar nuestra pagina web para la venta online, lo que busco
es formalizar, hacernos méas conocidos, aumentar las ventas que nos permita crecer

como negocio”

En este caso, la emprendedora ya vende de manera virtual a través de las redes sociales
(Facebook e Instagram), sin embargo, para ella, contar con una péagina web con pasarela
de pago incluida es un simbolo de formalizacién de su e-commerce, el anhelo de alcanzar
mayor publico y por lo tanto, vender més, en conclusion, hacer crecer el negocio a través

de un nuevo canal.

La solucién (CrisNet) del deseo y expectativas del emprendedor se usara como parte del
claim publicitario, ademas se incluira la propuesta de valor de la marca trabajada en los

puntos 3.1 del presente documento, por lo tanto, el claim propuesto es:

“Despega tu negocio con: CrisNet — la pasarela de pago online mas eficiente y

segura”

o “Despega tu negocio con”: Alude de manera directa a través de un call to action,
a la aspiracion de cualquier emprendedor (crecer su negocio), asi mismo tambiéen
representa de manera indirecta con la palabra “despegar” a la accion formalizar y
de elevar un comercio a la nube “online”.

e CrisNet: Nombre de la marca, la solucién que se le presenta al cliente para poder

ingresar al e-commerce_(despegar su negocio a la nube)
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e “La pasarela de pago online méas eficiente y segura”: propuesta de valor

previamente explicada en los puntos anteriores.

En base a lo descrito en los parrafos anteriores se propone la siguiente pieza publicitaria:

DESPEGA TU NEGOCIO CON

(0,0
CrisNet

la pasarela de pago online
mds eficiente y segura

lustracion 3-5 - Pieza madre - Elaboracion propia

Como se puede visualizar en la ilustracion 3.5, la pieza madre de la campafia publicitaria

conglomera de una manera adecuada, lo planteado hasta el momento

e Propuesta de valor: a través del claim “la pasarela de pago online mas eficiente y
segura”
e Coloresy tonalidad corporativa (verdes, azules, blancos)
e Imagenes representativas
o Alusion al sentimiento de aspiracion del P.O. “Despega tu negocio”
o Alusién al tipo de servicio y uno de sus atributos principales (rapidez del
servicio): el avidn u las nubes (se asocia al éxito y al servicio on-line)
o Alusion a la seguridad (escudo con los colores de marca)

o Alusion al servicio; mock up de la pasarela de pago en tienda virtual
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o Alusidn a las tarjetas permitidas: iconos de las tarjetas en el mock up de

la pasarela de pago

Finalmente podemos concluir que la pieza comunicacional madre, retne y refuerza de

manera efectiva el mensaje que queremos transmitir.

3.8 Plan de Medios

3.8.1 Objetivos de medios

El problema comunicacional identificado en el punto 3.1 es “la falta de conocimiento”
sobre la marca y el servicio por parte del P.O., por lo tanto, se realizard una campafia de
lanzamiento que buscard principalmente generar conocimiento sobre el servicio en el

P.O. por lo tanto los objetivos de medios seran los siguientes:

Objetivo KPI’s
a) Alcanzar con piezas comunicacionales al 70% del | a) Alcance logrado/Cantidad
publico objetivo total total del P.O. x 100
b) Lograr el trafico de 285,000 visitas a la web b) Visitas/ Visitas meta x 100
durante los 2.5 meses de campaiia
c) Lograr la captacion de 25,650 leads (prospectos) c) Total, de leads
durante la camparia registrados/Meta *100

Tabla 3-2 - Objetivos de medios - Elaboracion propia

Dichos objetivos fueron planteados debido a que, en primer lugar, al ser una campafia de
lanzamiento, se necesita una difusién de gran alcance dentro de nuestros potenciales
clientes, en segundo lugar, contar con trafico a nuestra pagina web sera esencial ya que
dicho indicador nos permitira medir qué tan efectivo fue nuestro anuncio (si el anuncio
es efectivo el cliente generara interés en el cliente, por lo tanto, éste ingresara a nuestra

web y se registrara para la atencion comercial).

Finalmente, es de conocimiento l6gico y comun que la finalidad de toda empresa es
lucrar, por lo tanto, para este tipo de negocios (b2b), el manejo de prospectos es esencial.

En este sentido, el cumplimiento del objetivo nimero tres (25,650 leads) posibilitara la
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integracion a nuestra pasarela web de al menos 1,411 empresas, esperando una captacion
aproximada de S/.5,078,000, las cuales al multiplicar por el margen de ganancia por
transaccion de CrisNet (3.2%) resulta en ingresos por concepto de ventas de S/.162,518
en dos meses (esto sin contar el cobro por afiliacion, mantenimiento y por el servicio

Cybersource).

3.8.2 Estrategia de medios

Debido a la naturaleza del servicio (online) y a las caracteristicas de consumo de medios
del P.O. al que nos dirigiremos principalmente (emprendedores, empresarios de micro y
pequefias empresas) en la etapa de lanzamiento, se propone una distribucion estratégica
de medios principalmente digital en adicion, con algunas pautas publicitarias en medios
tradicionales y con activaciones BTL.

Digital:
Medio principal en el cual se invertira en la campafa debido a las siguientes razones:

1) Medio publicitario con mayor crecimiento:
El medio digital que es el medio publicitario con mayor tendencia a crecimiento
ininterrumpida desde el 2017 (ver anexo 3) llegando a acaparar, para el 2021, el

33% de la inversion publicitaria a nivel nacional.

2) Caracteristicas del publico objetivo (principal y secundario):
El P.O. objetivo al que nos dirigimos no es un consumidor masivo, sino, reducido
y especializado, son emprendedores principalmente Millennials de 30 a 42 afios
de edad y, en segundo lugar, ejecutivos (Millennials y generacion X). Por lo tanto,
la inversion digital nos permitira direccionar de una manera mas eficiente la
comunicacion a traves de la segmentacion detallada. Asi mismo, el medio digital
ofrece una alta penetracion en el P.O. principal (ver tabla 3.3) como en el P.O.

secundario.

6 El célculo se realizé aplicando el porcentaje promedio de 7% conversién online (cierre de venta a través de la web)
para negocios que ofrecen servicios de cobro en el sector B2B — ver Anexo n°3
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ZOOM: REDES SOCIALES MAS USADAS

Las mujeres usan mas Facebook, Instagram y Tik Tok que lo varones. Por el contrario, son los
peruanos varones quienes mas usan YouTube, Telegram o Twitter, mas que las peruanas
entrevistadas.

TOTAL

% INSEA NSEB NSEC NSED NSEE 18-24 25-35 36-50 51-60 61-70
% % % % % % % % % %

WhatsApp 70 ED 87 79 62 50 79 84 73 49 37 79 &8 78 59 69 71
Facebook 69 85 84 80 59 49 74 86 75 41 30 78 66 73 58 85 72
Messenger 37 45 43 a3 28 25 a8 49 36 17 14 a3 35 a7 29 36 38
YouTube 34 56 56 48 18 14 47 44 34 14 12 40 32 52 25 38 31
Instagram 29 59 58 42 10 10 46 46 25 2 2 38 22 46 21 26 32
Tik Tok 15 21 32 24 4 4 26 26 11 0 1 18 12 34 13 13 18
Telegram 9 18 21 13 3 1 10 15 9 o] 0 1 8 11 6 11 7
Twitter 8 29 22 10 2 1 9 12 10 0 1 12 6 11 4 10 6
Pinterest 5 11 10 7 0 2 8 7 4 1 0 7 3 8 3 3 6
LinkedIn 5 18 16 6 a 0 4 6 6 2 0 9 3 2 1 5 4
No tiene redes sociales 1 0 0 0 3 2 0 0 1 6 3 1 1 0 2 2 1
No se conecta a internet 14 1 0 3 21 36 4 2 9 34 51 6 18 4 23 1 16
*Principales menciones
A15bx. ¢Qué redes sociales suele usar?
87 @ ipaos | Consumicor Peruano 2021 B Significativamente superior Base: Entrevistados de 18 a 70 afios del Perd urbano (1,600) E

Fuente: Ipsos Perd (Estudio Consumidor Peruano 2021)

Tabla 3-3 Redes més usadas por el consumidor peruano - IPSOS 2021

REDES SOCIALES
Las redes sociales mas usadas son WhatsApp, Facebook, YouTube y LinkedIn.

98% de los ejecutivos usa redes sociales

\ REDES SOCIALES USADAS MENSAJERIA
fH > Nin iR S ~
Facebook YouTube LinkedIn Instagram Twitter TikTok WhatsApp Messenger
| 85% | [ 72% | | 72% | 64% | 48% I | 27% | | 91% | 44%

: ~
@ -
Pinterest Twitch Snapchat Discord Tinder Kwai Clubhouse Telegram

1%
usan redes saciales (210} M

2% | aw | [ aw | | %

F1.éQué
24— © Ipsos | Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021 BaserTot

lHustracion 3-6 - Redes sociales usadas por ejecutivos - IPSOS 2021

3) Afinidad con el servicio ofrecido:
CrisNet al ser un servicio nativamente digital exige presencia por obligacion en
medios los virtuales. Ademas, la pagina web es el canal por le cual los potenciales
clientes van a contactar con el area comercial para una posible integracion al
servicio, por lo tanto, la manera mas eficiente de atraerlos es a través links
publicitarios. Dicha informacion también se valido a través de la encuesta y

entrevistas realizadas.
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6) ¢ Por qué medio preferiria recibir noticias sobre el lanzamiento de una nueva pasarela de pago
web?
17 respuestas

10 (58,8 %)
11 (64,7 %)

Facebook
Instagram
Linkeln
Tv

Radio

1(5,9 %)
1(5,9 %)
2 (11,8 %)

Diario Impreso

0(0 %)

Diario digital

Mensajeria texto (celular)

1(5,9 %)

Correo 9 (52,9 %)

0,0 2,5 5,0 75 10,0 12,5

lustracion 3-7 — Canales de difusion para el P.O. - Elaboracion propia

4) Mejor manejo en la optimizacion de recursos y medicion:
Las campafas digitales permiten optimizar los recursos (solo se invierte por
resultados), las mediciones son exactas y en tiempo real, lo que te permite realizar

ajustes publicitarios y asi evitar pérdidas.

Medios Tradicionales:

Si bien es cierto que estamos apostando principales por los medios digitales, también
debemos considerar ain algunas excepciones a nivel tradicional, por ejemplo, los Diarios.
Esto, debido a que seria provechoso contar con publirreportajes en reconocidos diarios
utilizados por parte de nuestro P.O., dicha “publicidad” dotara de formalidad y confianza

ante el potencial cliente.

BTL:

Es cierto que los BTL no tienen gran alcance, pero si profundidad. Las activaciones en
puntos y lugares estratégicos seran fundamentales para explicar con mayor detalle sobre

el servicio ofrecido y captar nuevos clientes.
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DIARIOS IMPRESOS: MARCAS
Los diarios impresos mas leidos por los ejecutivos son El Comercio y Diario Gestion.

DIARIOS QUE SUELEN LEER

4
%> __—» 66% delos ejecutivos lee
“ (— \ €l Comercio 64%
GESTION 59%
LaRepiiblica 27%

15%
11%
9%
9%
7%

3%

2%

IO | 2%

1%
HildebHILDEBRANDT 1%

El Peruano
[Peri21]
| trome
Corres
Expreso
EXITOSA | 4%
-—
depor
T

29 - © Ipsos | Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021 E;

llustracién 3-8 - Diarios mas leidos - IPSOS 2021

3.8.3 Timing

La campafia de lanzamiento tendrd una duracion de 2 meses y 15 dias (del 1 de octubre
al 15 diciembre 2022), dicha fecha no se puede postergar ya que en dicho trimestre del
afio se conglomeran las campafas comerciales mas poderosas en el afio como Halloween
(octubre), Black Friday y Cyber Monday (noviembre) y finalmente la campafia navidefia.
Fechas en donde muchos negocios y empresas querrdn aprovechar el movimiento

comercial para incursionar a nivel virtual.
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3.8.4 Contenido

Medio

¢Por qué?

Contenido

a) Facebook

+

Instagram

Tener fanpage en Facebook e Instagram es
practicamente una obligacion, no solo porque
toda la competencia lo tiene, sino porque son uno
de los medios digitales en los cuales nuestro P.O.
cuenta con mayor presencia.

En todas las variables a las cuales pertenece
nuestro P.O. la penetracién de dicho medio en
nuestro P.O. (en principal Facebook) supera el
70%. (Ver anexo 5)

Se contara con contenido pagado, asi como organico (tips, recomendaciones de
negocio, hacks etc.). Con respecto al contenido publicitario, se contard tanco con
publicaciones feed como darkposts’y éstos se publicitaran a través de camparias
ejecutadas desde el Administrador de anuncios de Meta.

Configuracion: En la configuracion de campafia dentro del Administrador de
Anuncios se escogeran tres objetivos principalmente: Reconocimiento (para el
alcance), Tréafico (visitas) y clientes potenciales (generacion de leads).

Formatos — Contenido:

e Posts feed:

Para Facebook se utilizaran imagenes publicitarias con resolucion de 1024 x 1280 px.
(vertical) ya que dicho formato se adapta de mejor manera a la visualizacion por
celulares. Para Instagram el formato serd 1000 x 1000 px.

También se publicaran videos promocionales de 18 segundos en formato 1024 x 1280
px. (vertical), ademas se contara con videos informativos (por cada atributo principal
de CrisNet) de una duracion entre 1 minuto a 2.

e Historias + Reels:

7 Darkpost: son post que se promocionan pero que no aparecen en el feed de la fangape de la marca que lo publicita
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Para ambas plataformas se usara un formato 1080 x 1920 px. (vertical), con una
duraciéon promedio de 10 a 20 segundos y en todas las publicaciones se incluira un
botdn para el redireccionar al cliente a la pagina web

e Formularios Instantaneos:

Publicitados mediante darkposts. La finalidad principal de dichos formularios sera la
captacion de datos de clientes potenciales. Datos a los que podran acceder el equipo

comercial para iniciar el proceso de venta.

a) Google

Search

Google es el principal buscador, acaparando el
92.07% del mercado de busqueda a nivel mundial
y en Latinoamérica concentra hasta el 97.71% de
usuarios de internet (ver anexo 6). Ademas,
cuenta con un buen porcentaje de conversion para

negocios B2B (ver anexo 7).

Se buscara posicionar nuestra pagina web www.crisnet.com.pe a través de tacticas

SEO (website bien construida, insercion de keywords estratégicas, insercion de
videos YouTube, seccion de preguntas y respuestas etc.)

Con respecto a la estrategia SEM se trabajara sélo con campafias en el search,
publicitando nuestra pagina a través del buscador. Para ello se propone insertar las
siguientes palabras clave que fueron filtradas por la herramienta “Planificador de
Palabras Clave” de Google Ads:

e Pasarela de pago (1000 a 10 000 busquedas mensuales)

e Pagar Online (1000 a 10 000 busquedas mensuales)

e Pago Web (1000 a 10 000 basquedas mensuales)

e Niubiz en Linea (1000 a 10 000 busquedas mensuales)

e |ziPay Per( (1000 a 10 000 busquedas mensuales)
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b) WhatsApp

Herramienta de mensajeria mas utilizada por
nuestro P.O. (ver anexo 5y 8)

No es un medio publicitario donde se deba
invertir, sin embargo, serd un medio importante
para la atencion al cliente (al igual que el Call
Center).

Se utilizara esta herramienta para la gestion de atencion al potencial cliente y también
como soporte 24/7 para los usuarios de CrisNet.

c) YouTube

Es la segunda plataforma mas utilizada por
nuestros publicos objetivos: los emprendedores y
los ejecutivos comerciales. En el caso del primer
P.O. se puede inferir que el uso en dicho publico
supera el 40% del total. Por otro lado, entre los
gjecutivos, el uso de la plataforma aumenta al
90%, llegando a ser la segunda red social mas
utilizada.

La ventaja de la inversion publicitaria en YouTube frente a otras plataformas, es la
segmentacion. La herramienta de gestion permite una segmentacion bastante muy
detallada y personalizada (demogréfica, geogréfica, intereses, tipos de dispositivos,
palabras clave, canales de YouTube etc.).

Configuracion:

La inversion se realizara a través de la plataforma Google Ads y se escogera la version
de Stream Saltable (5 segundos) ya que es la version que mejor optimiza el presupuesto
(ya que no genera gasto si el usuario salta la publicidad) y menos rechazo genera (el
usuario no esta obligado a ver toda la publicidad). Finalmente se escogerd como

objetivos Consideracion de la Marca y Trafico a la Web.

Formatos y contenido:
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En primer lugar, se publicitara videos promocionales de 18 segundos. Vale la pena
recalcar que el contenido que se utilizaré en dicha plataforma, también se utilizara para
Facebook e Instagram, sin embargo, sera adaptado en formato adecuado para YouTube

(1920 x 1080, 30 fotogramas por segundo).

En segundo lugar, se realizara remarketing a los potenciales clientes que ya mostraron
interés con la marca. Lo mencionado se lograra a traves lanzamiento de videos con una
duracion de 1 a 2 minutos; estos videos seran de caracter explicativo y buscaran brindar
mayor profundidad al cliente con respecto a la informacion de las caracteristicas
principales que ofrece CrisNet: eficiencia (inmediatez de depdsitos y menor comision)

y seguridad (desglose explicativo del sistema antifraudes Cybersource).

Se realizard un video explicativo por cada caracteristica y/o atributo principal del
servicio y éstos también formaran parte de las herramientas de trabajo con el que
contara el equipo comercial a su disposicion, ademas, los videos se encontraran a
disposicidn del publico general a través del fanpage de Facebook e Instagram (en sus

formatos respectivos).

d) BLT

Es importante la realizacion de BTL ya que nos
permitird interactuar de manera directa con el

P.O., recoger informacién y recaudar buenos

Existen varios tipos de publicidad BTL, sin embargo, para esta campafia nos
enfocaremos en las activaciones de marca en congresos o ferias donde haya afluencia

de emprendedores y ejecutivos comerciales.
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prospectos, los cuales, serdn derivados al equipo

comercial para su atencion.

Configuracion:

Estaremos presentes en stands de 3x3 m2, con material POP y merchandising de regalo
y dos impulsadores(ras) comerciales. Entre los eventos en los cuales estaremos
presentes seran: Circum 2022, Expotextil 2022, CEMPI® 2023 (recomendacion).
Eventos con alta afluencia de nuestro P.O.

e) Mailing

El mailing no se usard como medio publicitario,
pero si como una herramienta de comunicacion
entre el ejecutivo comercial y el cliente o
potencial cliente. Dicho medio se escogi6 ya que
la mayoria de los peruanos digitales prefieren la
comunicacion por correo con sus entidades

financieras (Ver Anexo 9)

Para esta actividad no se comprara base de datos, sino que sélo se trabajara con los
leads conseguidos a través de los formularios difundidos por los diferentes canales
virtuales. Para su gestion se puede trabajar con diferentes empresas que te ofrecen

herramientas CMR como MailChimp.

f) LinkedIn

Es una de las plataformas en la cual toda la
competencia esta presente, en adicion a ello, es la
tercera red social mas utilizada por los ejecutivos

en las empresas (Ver anexo 8)

LinkedIn es una plataforma con menor alcance que Facebook, YouTube e Instagram,
sin embargo, es una de las redes sociales mas eficaces para direccionar tu campafia
publicitaria a los ejecutivos o empresarios.

Configuracion:

Se pautearan campafias de Reconocimiento, trafico y leads,

Formato:

8 Cumbre nacional de la micro y pequefia industria en el Peru
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Se manejaran diferentes anuncios en formato foto (1000 x 1000 px.), video y

formularios para la generacion de leads.

g) Diarios
Digitales

Es conveniente nuestra presencia en los diarios
digitales ya que segun el estudio “Consumo de
medios y plataformas entre ejecutivos 20217,
realizado por Ipsos; el 90% de los ejecutivos
suelen leer diarios digitales.

Por otro lado, también es conveniente nuestra
presencia en este medio ya que ayudard a
posicionar a CrisNet en el buscador de Google
(por la inmersion de nuestras palabras clave a

través de lo la publicacién del diario).

Ingresaremos con dos piezas comunicacionales en los diarios digitales més utilizados
por los ejecutivos: “El Comercio” y “Gestion” (ver anexo 9)

Configuracion:

Se lanzara en el primer mes de campafia y a publicacion se realizara en el rango de
lunes a viernes.

Formato:

Seré en formato publirreportaje debido a que dicho tipo de publicidad no es directa,
por lo tanto, genera menos rechazo. Contar con un publirreportaje dotara a la campafia
de formalidad y credibilidad ante el P.O.

h) Diarios

impresos

La intencién es ingresar a los diarios a través de
publirreportajes. Es necesario tener presencia en
este medio ya que el 66% de los ejecutivos suelen

informarse a través de dicho canal (ver anexo 10).

Para alcanzar al publico que ain no se familiariza con el diario digital, se propone
realizar la publicacion en los diarios impresos.

Configuracion:

La publicacion serd interna (no portada) y en media pagina. EI mensaje sera publicado
en el siguiente rango de dias: lunes a viernes

Contenido:

Al igual que en los diarios digitales, el formato sera un publirreportaje.
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3.8.5 Presupuesto

Una de las partes mas sensibles e importantes en una campafia publicitaria es la definicion
del presupuesto, ya que depende de éste, para alcanzar los objetivos planteados en la

campana.

Para la definicion del presupuesto en el presente proyecto, en primer lugar, se tomé como
en cuenta factores internos de la empresa como: tipo de marca, servicio ofrecido, alcance,
situacion econdmica, equipo de trabajo y herramientas con las que cuenta la empresa. Por
otro lado, también se considera factores externos como: tamarfio del P.O., caracteristicas,

competencia, medios en los cuales la competencia tiene presencia etc.

Haciendo un balance de todas las variables mencionadas, previamente explicadas a lo
largo del presente documento, se llegé a la conclusion que no es necesario un presupuesto
muy voluminoso ya que CrisNet solo esta ofreciendo, por el momento, un Gnico servicio
(a diferencia de la competencia que cuenta con un portafolio de productos mas variados);
ademas, el publico objetivo al que impactaremos es nicho, reducido, por lo tanto, no
amerita pautear publicidad mediante medios tradicionales y masivos (situacion que
permite la reduccién de costos de difusion asi como de produccion). No obstante, al ser
una campafia de lanzamiento y CrisNet, una marca que va a competir con otras ya
posicionadas en el mercado, se necesita una inversion superior a los S/.160,000, para

ejecutar una adecuada difusién de la marca.

Debido a la inestabilidad del sol (inflacion) y a que la mayor parte de medios en los cuales
vamos a tener presencia son procedentes del extranjero, por lo tanto, debitan en dolares,

el presupuesto se trabajara sera en dolares® americanos.

A continuacion, el desglose del mismo:

% El tipo de cambio trabajado para el proyecto es de S/.3.88 por délar
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CONSOLIDADO PRESUPUESTO TOTAL

Medio Gasto
FB+I1G $8,500
Google Search $3,000
Youtube Ads $3,000
Linkeln $3,000
BTL S5,250
Diarios (V +F) $18,100
Otros $2,000
Total ($) $42,850
Total (S/.) S/166,258

Tabla 3-4 - Presupuesto - Elaboracion propia



4 LECCIONES APRENDIDAS Y RECOMENDACIONES

4.1 Lecciones aprendidas

Oportunidades de mejora en el servicio de pago web

El mercado online en el Perd es un fendbmeno comercial reciente, con pocos afios en el
mercado, el cual, a raiz de la pandemia y a diferencia de afios previos, ha tenido un

crecimiento vertiginoso del 2020 al 2021.

El crecimiento del e-commerce esta principalmente justificado por el incremento en casi
el 100% de la cantidad de compradores online de un afio a otro (del 2019 al 2020) y ante
dicho crecimiento, tanto los consumidores como las empresas se encontraron con una
oferta de servicio (pasarela de pagos) aun bastante inmadura, en las cuales, el aumento de
los fraudes electronicos y las transacciones no reconocidas los afectan de manera

recalcitrantes.

El benchmarking realizado a la competencia evidenci la inconformidad de varios de sus
actuales usuarios con respecto la vulnerabilidad de las pasarelas de pago ante los fraudes
electronicos y transacciones no reconocidas. Este patrén de quejas e inconformidades se

repite en todas las empresas investigadas (unas mas que otras): Niubiz, 1zipay, Culgi etc.

Estos hechos evidencian de manera clara un ineficiente y abusivo sistema de resolucion
de controversias por parte de las empresas que ofrecen el servicio de cobro online, pues
ante los fraudes (los cuales son evidenciados cuando el propietario de una tarjeta de
crédito manifiesta al banco emisor una compra no reconocida), las empresas de pago web,
se limitan a realizar contracargos (descontar el monto de controversia en una proxima
venta) sin previo espacio real (en muchos casos s6lo es figurativo) para que negocios e-

commerse sustenten su posicion.

Lo mencionado evidencia una falta de regulacion por parte del estado y una falta de

procedimientos claros en las empresas de pago online para ofrecer un adecuado sistema
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de resolucion y prevencion de controversias. Bajo esta linea, apostar por la ciberseguridad
en las transacciones de pago online no es un plus sino una necesidad que urge
implementar. Por otro lado, es necesario complementar el sistema de ciberseguridad con
un sistema de prevencion interno por parte de la empresa, en este sentido, el cruce de
informacién de los datos del comprador (los datos que el usuario final coloca en la
pasarela de pago) con los datos del propietario de la tarjeta (el cual solo se puede ver si el
panel de control de la pasarela web ofrece) es sumamente importante y puede ayudar a

minimizar mucho mas el riesgo de fraude.

Herramientas digitales para la investigacion de mercado

Para todo proyecto, la etapa de investigacion, es una de las etapas mas fundamentales y
complejas y més aun si se trata de un producto y/o servicio B2B, ya que, de alguna
manera, se encontrard menos informacion disponible (ya que la cantidad de usuarios es
mucho menor) y la informacion publicitaria también (practicamente no se evidencia
publicidad en medios masivos). En este sentido, la utilizacién de herramientas digitales

cobra mas relevancia aun.

Herramientas  gratuitas como la  “Biblioteca de anuncios de Meta”

(https://www.facebook.com/ads/library/) (ver anexo 11), seran fundamentales para

realizar benchmarking a la publicidad de la competencia. EI uso adecuado de la
herramienta podras enterarte qué tipo de publicidad esta haciendo una empresa, en qué
formatos, que tipo de copywriting estan utilizando, a quienes y en qué canales estan
distribuyendo sus anuncios. Con toda la informacion recaudada a través de dicha
herramienta, uno puede aprender buenas practicas publicitarias y puede estar al tanto de

las novedades comerciales que ofrece la competencia.

Otra de las herramientas fundamentales que encontré, en la necesidad de investigar a la
competencia, fue la herramienta “SimilarWeb” (https://www.similarweb.com/es/), una
herramienta muy poderosa (hasta cierto punto gratuita) que te permite investigar a fondo
sobre los resultados de marketing digital alcanzados por la competencia. S6lo con colocar
el URL de la empresa que uno desea investigar la herramienta analiza y te brinda gran

variedad de informacién:
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Posicionamiento de web a nivel
mundial, paises y en a nivel de
categoria

Tréafico (visitas a la web durante
el periodo seleccionado)
Porcentaje de rebote, paginas por
visita, promedio de duracion por
visita

Datos generales como: afio de

rango estimado de ingresos
anuales

Presencia comercial
geograficamente (paises) etc.
Segmentacion de su puablico por
género

Competencias similares
Distribucion de su publicidad

segun los medios

fundacion, cantidad de e Palabras clave utilizadas etc.

empleados, direccion  fiscal,

Vale la pena recalcar que cuando se trata de digital todo puede ser medible y de manera
inmediata, por lo tanto, es fundamental para un proyecto de investigacién conocer las
diferentes herramientas online disponibles, hacer un buen uso de éstas, definitivamente

nos dara una gran ventaja competitiva.

4.2 Recomendaciones

Expandir el portafolio de servicio

Debido al gran variedad de soluciones de pago digital que existe en la actualidad (pago
efectivo, pago link etc.) se recomienda la inclusién de dichos servicios en la brevedad
posible ya que un gran porcentaje de emprendedores utilizan dichas herramientas y éstas,
actualmente ya estan siendo proporcionadas a través de la competencia: Niubiz, 1ziPay

entre otros.

Mantenimiento

Al culminar la campafia de lanzamiento, es recomendable implementar una camparia de
mantenimiento que nos permita sostener los resultados logrados y seguir trabajando en el

posicionamiento deseado. En esta campafia, se puede trabajar en la construccion de una
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comunidad, a la cual CrisNet, puede mantener informado a través de charlas, noticias,
videos, sobre temas relacionados al comercio e-commerse. Asi mismo, se puede evaluar

la inclusion en la camparia al comprador final (el cliente de nuestros clientes).

Alianzas

Finalmente se recomienda generar alianzas comerciales con empresas proveedoras de
desarrollo web, hosting y dominio, en los cuales, se incluya a CrisNet como parte un

paquete para la implementacion de una pagina web.

Mecanismos de confianza al cliente ante controversias

Ante lo hallazgos encontrados en el punto anterior (Lecciones Aprendidas), es importante
que CrisNet ofrezca mecanismos de confianza al cliente frente a las controversias por

fraude, en este sentido se sugiere que implemente lo siguiente:

a. Contratos de servicio en donde se estipule procedimientos claros frente a las
controversias: actualmente, la mayoria de empresas de servicio de pasarela
web no cuentan con contrato (s6lo términos y condiciones), en los cuales no
se estipula un procedimiento claro frente a las controversias, sélo aluden que,
frente a un fraude, la empresa (pasarela) podra hacer contracargos sin previo
aviso. Contar con un procedimiento claro en donde se estipulen plazos para la
resolucion de controversias, comunicado previo al cliente y se de espacios
reales (no solo figurativo) para que la empresa (e-commerce) pueda realizar

su descargo.

b. Capacitacion sobre sistemas de control interno y generacion de evidencias:
CrisNet debe recomendar y capacitar a sus clientes sobre procedimientos de
control y produccion de evidencias que sirvan como herramientas

sustentadoras para el cliente frente a una posible controversia.

c. Sistemas de control interno para prevencion de fraudes: CrisNet debe instruir
a sus clientes en sistemas internos de prevencion de fraudes. En este sentido,

podria recomendar a los encargados de los e-commerce el cotejo de
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informacién del comprador (informacion que fue introducida por el cliente
para la elaboracién del comprobante de pago) con la informacion del
propietario de la tarjeta (informacion que entrega el panel de control de
CrisNet), en caso hallar inconsistencias, se debe recomendar no despachar el

producto (dicha politica debe estar estipulada en los términos y condiciones).
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6 ANEXOS

Anexo 1: Quejas de usuarios Mercado Pago

Mercado Pago

Recomendaciones y opiniones

o Melanie Canales Z # r
1de5 0 e

ES LA PEOR PLATAFORMA QUE EXISTE. ESTAFAN POR ACA Y SOLO TE DICEN QUE ESPERES Y

e un comentano...

nda Mercado Pago.

S i PROTEGEN AL EST,C\FADOR. UNA TREMENDA PORQUERIA SU SISTEMA Y SUS ASESORES. TE
ROBAN SIN VERGUENZA
iRecomiendas Mercado Pago? ®2 2
si o> Me gusta (D Comentar > Compartir
Ver un comentario mas

Smith Khan
Mi caso denuncie a mercado pago por complicidad
Megusta Responder 2 sem

-
£ Escribe un comentario...

“ Arian Cuadros Berrios # no r enda Mercado Pago.
. junio - @

Inicié un reclamo porque no me entragaron mi producto y ellos solo me dijeron que lo sentian
mucha, no me siento para nada protegido usando mercado pago y nisiquiera me dieron alguna
solucién para recuperar mi dinero
@ 4

0D Me gusta () Comentar A Compartir

— _ _ .
£k Escribe un comentario... 200 ® @

"ﬁ Daniela Gonzales Sanchez # no
2021 - @

enda Mercado Pago.

Es un mal necesano para muchos emprendedors
peor, tienen MUCHINIINNISIMO  que mejorar.

ervicio al diente es PAUPERRIMO, de lo

i\ 5

o> Me gusta (J Comentar #> Compartir

Anexo 2: Capacidad por empresa seglin tamafio

Tamario de Cant. Ventas maximas Ventas
empresa Trabajadores anuales mensuales
Microempresa 1-10 S/690,000 S/57,500

Pequefia empresa

1-100

S/7,820,000

S/651,667

Mediana

50-199

S$/10,580,000

S/881,667

Grandes

>200

+ de S/10 580 001

Monto calculado con UIT 2022 = 9. 4,600

Fuente: Sunat
Elaboracion propia

Elaboracidn propia
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Anexo 3: Tasa de conversion media en B2B

Fabricacién tecnoldgica

Software B2B f 5aas
Testing cientifico ‘13‘

Educacidn y training

Seguros comerciales

Energias

Inversién y gestidn...

Construccién

1aT Industrial

Ingenieria de Software

Logistica

Préstamos

Serviclos de RRHH

seniclos de cobro

Servicios legales

Fuente: Firstpagesage

Elaborado por: SaleCycle

Anexo 4: Inversion publicitaria 2021 - CPI

20 20

USS| % |USS| % (USS

96 14.4 107  17.3 Té 199 120 271 180 33.0

B [k

éﬂ_

8.8 56 9.0 &0 103 30 68 33 6.0

[‘] ----
=)
)

3

w

%,

[1) No se incluye avisos clasificados, encartes. (2) Incluye Digital 00H. (3] Del 2016 a 2017 incluido en Digital.
Fuente: PBIANEI Tipo de cambio: SBS Elaboracidne C.P.| - Compania Peruana de Estudios de Mecado y Opinién
Piblica S.AC
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ANexo 5: Redes Sociales méas usadas

ZOOM: REDES SOCIALES MAS USADAS

Las mujeres usan mas Facebook, Instagram y Tik Tok que lo varones. Por el contrario, son los
peruanos varones quienes mas usan YouTube, Telegram o Twitter, mas que las peruanas
entrevistadas.

OCUPACION PRINCIPAL

TOTAL
%

Desemp.
%
WhatsApp 59 69 71
Facebook 69 85 84 80 5L 49 74 86 75 41 30 78 66 73 58 65 72
Messenger 37 45 43 48 28 25 a8 49 36 17 14 43 35 47 29 36 38
YouTube 34 56 56 48 18 14 a7 44 34 14 12 40 32 52 25 38 31
Instagram 29 59 58 42 10 10 46 46 25 2 2 38 22 46 21 26 32
Tik Tok 15 21 32 24 4 4 26 26 11 o 1 18 12 34 13 13 18
Telegram 9 1’8 21 13 3 1 10 15 9 o} 0 11 8 11 6 1 7
Twitter 8 29 22 10 2 1 9 12 10 o 1 12 6 1 4 10 6
Pinterest 5 11 10 7 0 2 8 7 4 1 0 7 3 8 3 3 6
Linkedin 5 13 16 6 o 0 4 6 6 2 0 9 3 2 1 5. 4
No tiene redes sociales 1 o 0 0 3 2 0 0 1 6 3 1 1 0 2 2 1
No se conecta a internet 14 1 0 3 21 36 4 2 9 34 51 6 18 4 23 11 16

*Principales menciones
Alsbx. ¢Qué redes sociales suele usar?
Significativamente superior 8ase: Entrevistados de 18 a 70 afios del Perd urbano 1,600)

Fuente: |psos Pert (Estudio Consumidor Peruano 2021)

a7 @ Ipsos | Consumidar Peruana 2021

Fuente: IPSOS 2021

ANexXo 6: Buscadores mas usados

Buscadores de internet mas
usados en el mundo en 2022

Google 92.07%
Bing 3.04%
Yahoo! 1.39%
Baidu 1.27%
DuckDuckGo 0.68%
Yandex 0.63%
Google
Fuentes: hITps:/ /gistatcounter. comysaarch-engine- market- F2.07%
sharesmaonthly-202201-202204, https:/ /etechworld.com /most-papulars
search-engines-in-world/. hitps:/ /m. fingninjas.net/| HUbsp\,ét

utlllzadas/ v hitps:/ fesstatisia.com/temas/ 3898/ los-buscadores-anline/

Fuente - HubSpot 2022



AnNexo 7: Conversion Search

(CONVERSION RATE BENCHMARKS

A Google Ads
Average Conversion Rate

The average conversion rate in Google Ads across all industries is 4.40% on
the search network and 0.57% on the display network.

a% X < ,‘j']] %
o B

% - i~
% i I.\
= ll‘
o% g

B -

w > 3

~

g

1.25%

798

745

2.77
371
3.39
383
395

]

058

GOOGLE DISPLAY NETWORK
°

112

W APPAREL [l ARTS & ENTERTAINMENT [l BUSINESS & INDUSTRIAL

COMPUTERS & COMPUTER ELECTRONICS || DINING & NIGHTUIFE  FINANCE |1l HEALTH
B HOBBIES & LEISURE HOME & GARDEN [l] JOBS & EDUCATION [l LAW & GOVERNMENT [l REAL ESTATE
I RETAILERS & GENERAL STORES [l SPORTS & FITNESS [l TRAVEL & TOURISM il VEHICLES

Fuente: Google Ads

Anexo 8: Redes Sociales usadas por ejecutivos

REDES SOCIALES
Las redes sociales mas usadas son WhatsApp, Facebook, YouTube y LinkedIn.

98% de los ejecutivos usa redes sociales

\ REDES SOCIALES USADAS MENSAJERIA
Facebook YouTube Linkedin Instagram Twitter TikTok WhatsApp Messenger
[(es% | | 72% | [72% | [ea% | [asw]| [27%] 44%

o'

PDE2Q068Y

Pinterest Twitch Snapchat Discord Tinder Kwai Clubhouse Telegram
o F1. §Qué redes sociales suele usar? E
24 - @ Ipsos | Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021 Base: Total de ejecutivas entravistades que usan redes sociales (210}

Fuente: IPSOS 2021
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Anexo 9: Preferencias de contacto comercial en ejecutivos

COMUNICACION CON LAS ENTIDADES
FINANCIERAS

Prefiere que las entidades financieras se comuniquen con ellos a
través de un medio digital como el correo electrénico. Por otro lado,
buscarian comunicarse de manera directa mediante una llamada

Los bancarizados digitales prefieren que las entidades financieras se
comuniquen con ellos mediante...

] | whatsaoo
39% L 11% g[?}

Los bancarizados digitales prefieren comunicarse con las

o\05 . o :
3-?% ds awmo\7 entidades financieras mediante...

el
g\t'a\eu“a
o o
med'\"‘_“;:ﬂes 64% \. 35% ? WhatsApp
41% N Correo o (9
’ M electronico 18 A)@{}
=Principales menciones

H2.¢Y td a través de qué medios prefieres que las entidades financieras se comuniquen contiga? / H4. ¥ ahara
cuando ti tienes que comunicarte con |z entidad financiera, éQué medios no presenciales prefieres usar? M
Base : Total de peruanos digitales entrevistados del Perd Urbano (614)
Fuente — Ipsos Perti (Bancarizacion 2021)

£ | Peruano digital 2021

Fuente: IPSOS 2021

Anexo 10: Diarios digitales mas usados por ejecutivos

DIARIOS DIGITALES: DISPOSITIVOS Y MARCAS
Suelen leer diarios digitales a través de las paginas web, donde las que mas destacan también son
El Comercio y Diario Gestion. Usarian el smartphone y la computadora para esto.

90% de los ejecutivos lee diarios digitales

I APPS O WEBS USADAS

€l Comerrcio 73%
GESTION 64%
DISPOSITIVOS USADOS La Repiiblica 37%
El Peruano 27%
0
75% Expreso || 3%
OIreo 8%
| trome L
|:| depor, | 5%
==L [ciots
Eexirosa | 3%
Tablet _ LABIE: | 2%
D 15% ELPAIS de Espaiia 2%
23% [T | 2%
2%
D4. é5uele ser a través de apps o webs? DS. éA través de qué dispositivos suele leer diarios digitales? D2
30 - © Ipsos | Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021 ;?:; i;:;ip;;:jt';_:::::‘E_I:VIEZ:;F:::re:f';irﬁ;zz;:::?;%) E

Fuente: IPSOS 2021
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Anexo 11: Diarios impresos mas usados por ejecutivos

DIARIOS IMPRESOS: MARCAS

Los diarios impresos mas leidos por los ejecutivos son El Comercio y Diario Gestion.

) ? 66% de los ejecutivos lee diarios impresos

DIARIOS QUE SUELEN LEER

€l Comerrio
GESTION

La Repriblica
El Pefuano

HildebHILDEBRANDT

i - £Qué diarios (periédicos) suele leer de f sa?
29 - © Ipsos | Consumo de medios y plataformas entre ejecutivos 2021 D2 ¢Qué diarios [periddicos) suele leer de forma impresa .
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Anexo 12: Publicidad digital Niubiz
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