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RESUMEN

El presente proyecto se centra en la creacion del manual de marca y estrategia de
lanzamiento de “Car2Share”, un servicio de la categoria carsharing que busca ofrecer
movilizacion independiente, comoda y segura a personas de 25 a 40 afios de los NSE A
y B que sean residentes o turistas en Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y
Arequipa. El objetivo es elaborar una propuesta de Publicidad y Marketing para el
lanzamiento en octubre de 2025, logrando el 50% de recordacion de marca, 40 mil

descargas y 20 mil usuarios activos mensuales, en dichas ciudades, a marzo de 2026.

Para lograrlo, se realizaron entrevistas a profundidad, identificando las motivaciones,
necesidades y preferencias del publico objetivo al apostar por Car2Share. Con respecto
a la creacion del manual de marca, se realizd un desglose en el Brandbook, donde la
identidad visual busca transmitir independencia, comodidad y seguridad, los valores de
Car2Share. Por su parte, la estrategia de lanzamiento incluye acciones en medios
digitales, BTL y ATL que buscan apelar a la conexién emocional con los usuarios
mediante un tono de comunicacién cercano y amigable. Finalmente, se elabord un
presupuesto de campafia considerando los ingresos previstos durante los primeros seis

meses de lanzamiento.

Palabras clave: carsharing, identidad de marca, estrategia de lanzamiento, movilidad

sostenible, branding emocional.
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ABSTRACT

This project focuses on the creation of a brand manual and launch strategy for
"Car2Share," a carsharing service designed to offer independent, comfortable, and safe
transportation to people aged 25 to 40 in the A and B classes who are residents or
tourists in Metropolitan Lima, Trujillo, Chiclayo, and Arequipa. The objective is to
design an integrated advertising and marketing proposal for launch in October 2025,
achieving 50% brand awareness, 40,000 downloads, and 20,000 monthly active users in

these cities by March 2026.

To achieve this, in-depth interviews were conducted, identifying the target audience's
motivations, needs, and preferences for choosing Car2Share. Regarding the creation of
the brand manual, a detailed brandbook was developed, in which the visual identity
seeks to communicate the brand values of independence, comfort, and safety. The
launch strategy includes digital, BTL and ATL media actions that seek to appeal to the
emotional connection with users through a friendly and approachable tone of
communication. Finally, a campaign budget was formulated based on the projected

revenue for the first six months after launch.

Keywords: carsharing, brand identity, launch strategy, sustainable mobility, emotional

branding.



1. PRESENTACION

Durante la década de los 70s y bajo una importante crisis de petréleo nace el
Witkar, un vehiculo de que estaba pensado para facilitar los trayectos de un punto a otro
en Amsterdam. Afios después, en ciudades ahora més urbanas donde prima la
tecnologia, nace el carsharing, una opcion de movilidad que permite a los usuarios
movilizarse en auto sin necesidad de comprar uno, es decir, el auto le pertenece a una
empresa en particular, pero es compartido entre los usuarios que reserven el vehiculo

pagando por el tiempo de uso.

En la actualidad, segiin P&S Intelligence (2024), el tamafio del mercado global
de carsharing es de 7,198.6 millones de dolares y se prevé que presente una tasa de
crecimiento anual del 5,6% hasta el 2030. La firma explica también que esta alza se
debe a que la categoria resulta rentable al permitir el alquiler de la unidad sin la
necesidad de preocuparse por gastos como el costo del vehiculo, el combustible,

estacionamiento y seguro.

En el caso de Latinoamérica, la region cada vez se vuelve cada un mercado
potencial para la categoria de Shared Mobility, pues seglin Statista (2024) se proyecta
que para el 2025, esta categoria genere ingresos de US$67,76 millones. Ademas, se

espera que para el 2029 el 94% de los ingresos totales provengan de ventas online.

Ante la creciente demanda en la region, la empresa Transportes Digitales
lanzard, en octubre de 2025, en el mercado peruano Car2Share, una solucion
perteneciente a la categoria de carsharing cuya presencia sera en las ciudades de Lima
Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y Arequipa. A continuacion, se delimita el objetivo

general y los objetivos especificos a cumplir para el lanzamiento del Car2Share.
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1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo General

Elaborar una propuesta de Publicidad y Marketing para el lanzamiento en
octubre de 2025 de Car2Share, una nueva marca de la categoria carsharing de la
empresa Transportes Digitales, en las ciudades de Lima Metropolitana, Trujillo,

Chiclayo y Arequipa.

1.1.2 Objetivos Especificos

1.1.2.1 Disefiar una campana de branding para lograr una recordacion de marca
del 50% en Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y Arequipa a marzo de 2026.

1.1.2.2 Proponer una campaia de lanzamiento para generar 40 mil descargas y

20 mil usuarios activos mensuales (50%) en Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y

Arequipa a marzo de 2026.

1.2 Materiales Elaborados

1.2.1 Material #1: Brandbook de Car2Share

Ubicacién: https://n9.cl/thavzx

1.2.2 Material #2: Plan Estratégico de la Campaiia de lanzamiento de Car2Share

Ubicacion: https://n9.cl/4£3d6
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https://n9.cl/tnavzx
https://n9.cl/4f3d6

1.2.3 Material #3: Pieza Madre de Comunicacion de Car2Share

Ubicacion: https://n9.cl/gelciv

1.2.4 Material #4: Excel Maestro de Car2Share

Ubicacidn: https://n9.cl/ehp75
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https://n9.cl/ge1civ
https://n9.cl/ghp75

2. ANTECEDENTES

2.1 Analisis Macroeconomico

2.1.1 Factores Politicos y Legales

El transporte terrestre en Peri, segun la Superintendencia de Transporte
Terrestre de Personas, Carga y Mercancias (SUTRAN, 2009) est4 regulado por el Texto
Unico Ordenado del Reglamento Nacional de Tréansito, aprobado por el Decreto
Supremo N° 016-2009-MTC. En ese sentido, para circular en las vias, los conductores
de vehiculos particulares deben contar con una licencia de conducir vigente, asi como
cumplir con las normas de transito y seguridad vial para garantizar su seguridad, salud y
proteccion ambiental. Ademas, segun el Ministerio de Transportes y Comunicaciones
(MTC, 2024) la Ley permite a los usuarios manejar vehiculos particulares con la
Licencia A-I, la cual autoriza la conduccion de vehiculos como sedanes, SUV, pickup y

furgones, entre otros.

2.1.2 Factores Economicos

Para el 2025, el Ministerio de Economia y Finanzas (MEF, 2025) proyecté un
crecimiento del producto bruto interno (PBI) de 4%. Si nos centramos en el rubro de
Aplicaciones Moviles de Transporte, segun el Instituto Peruano de Economia (IPE,
2023) las plataformas digitales de movilidad urbana y delivery generan alrededor de

S/5.5 mil millones, un equivalente a 0.59% del PBI nacional.
Al respecto, segin la ultima encuesta de TomTom (2025), los peruanos

pierden 47 de cada 100 soles gastados en gasolina debido al combustible adicional que

consumen los vehiculos durante la congestion vehicular, significando el 0.4% del PBI.
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2.1.3 Factores Sociales

Al cierre de 2024, “la poblacion de Pert alcanzo los 34 millones 39 mil
habitantes, con Lima Metropolitana concentrando el 30,2% del total” (Diario El
Peruano, 2024). Con respecto a la Generacion, segin CPI (2024) el 24% de ellos son
Millennial (29 a 44 afos). En cuanto a las ciudades donde se lanzara Car2Share, en este
mismo estudio se revela que la poblacion de La Libertad es de 2,053.9 millones,

Lambayeque de 1,384.0 millones y Arequipa de 1,611.8 millones. (CPI, 2024).

En términos sociales, el turismo es un factor relevante. Por ello, segliin
MINCETUR (2024), Chile lidero la llegada de turistas internacionales en 2024 con el
21,5%, seguido de Estados Unidos (18,6%) y Ecuador (8,9%). Sobre ellos, el 57,9%
fueron hombres, con una edad promedio de 41 afios, y el 31,9% estuvo entre 25 y 34

afos, perteneciendo a la Generacion Millennial.

Por su parte, la inseguridad en nuestro pais es un tema muy importante a tocar
cuando hablamos de factores sociales. Segln la encuesta Lima como vamos (2025), 7
de cada 10 personas no se sienten seguras en la ciudad, siendo el transporte publico el
segundo problema mas importante por el que los ciudadanos indican que su calidad de
vida se ve afectada. Esto se debe a diversos factores como la inseguridad (por robos o
accidentes de trafico), una cultura de exceso de velocidad, el desorden vehicular y la
falta de un sistema de transporte integrado. De igual manera, consideran que podrian
utilizarlo si se realizan cambios en la ciudad como carriles exclusivos para el transporte

publico y aumento o reparacion de ciclovias.

En el ambito social, es importante hablar también de los efectos que provoca la
congestion vehicular en las ciudades donde se lanzara Car2Share. Actualmente, segiin
la encuesta de Clasificacion del indice de trafico 2024 elaborado por TomTom (2025),
Lima se encuentra en el noveno puesto de ciudades con mayor congestion a nivel
mundial con un nivel de congestion de 47%, lo que significa que en horas de mayor
congestion vehicular las personas se demoran aproximadamente un 47% de tiempo
extra en comparacion a horas de flujo libre. Por su parte, Arequipa se encuentra en el
puesto 11 a nivel mundial con un nivel de congestion de 47% y Trujillo, en el puesto

117 con un nivel de congestion de 34%. Expresado en horas, anualmente y en horas
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pico (de 6 am. a 9 am. y de 5 p.m. a 8 p.m.) las personas pierden 155 horas en el
trafico en Lima; 125, en Arequipa; y 102, en Trujillo. En el caso de Chiclayo, si bien no
aparece en el ranking, segiin la Asociacion Automotriz del Pera (2025) en Chiclayo las
personas tardan aproximadamente 23 minutos en recorrer 12 kilometros, lo que
representa 3 veces mds del tiempo que demoran las ciudades con una buena

infraestructura vial.

Al respecto, para la revista GQ (2023), existen diversos efectos que la
congestion vehicular causa en las personas como aumento de estrés, sensacion de
impotencia y la limitacion personal de visitar lugares o a personas debido al tiempo

estimado de trafico.

2.1.4 Factores Tecnologicos

Al cierre de 2024, segun el Organismo Supervisor de Inversion Privada en
Telecomunicaciones (Osiptel, 2024), el mercado moévil en Pert alcanzo 42,70 millones
de lineas, con un crecimiento del 3,28% respecto a diciembre de 2023. Sobre el uso de
aplicativos moviles, segiin el informe de Arellano Consultoria sobre el Impacto de la
economia de las apps de movilidad, ocho de cada diez peruanos utilizan aplicaciones
moviles como complemento al transporte, y de cada 100 soles gastados en movilidad,

48 soles se destinan a estas apps (como se cita en el Diario El Peruano, 2024).

2.1.5 Factores Ecologicos

En 2024, el Ministerio de Energia y Minas (MINEM, 2024) aprob6 el Decreto
Supremo N° 036-2023-EM, que regula la instalacion y operacion de infraestructura de
carga para la movilidad eléctrica en el Pert, estableciendo un marco normativo para su
implementacidn, sin embargo, ain no existen normativas especificas que promuevan la

electromovilidad en el pais.
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2.2 Entorno Competitivo

Para la seleccion del entorno competitivo de Car2Share se han seleccionado 3
factores clave: movilizacion en las ciudades de Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo
y Arequipa, modalidad de reserva del vehiculo y presencia digital activa por aplicativo

movil, pagina web, Instagram, Tik Tok y LinkedIn.

Es importante resaltar que aun no existe en el mercado peruano una opcion
estacionaria de carsharing, con un sistema de cobro por minuto y que permita alquilar
un vehiculo sin considerar la entrega o devolucion de llaves, asi como la opcidn recoger
y devolver la unidad en diferentes partes de una misma ciudad como centros

comerciales, universidades, instituciones publicas, estacionamientos, etc.

2.2.1 Competencia Directa

Siguiendo los factores expuestos anteriormente, se considera como
competencia directa al servicio de carsharing ofrecido por Rento, Kinto Share y Hertz.
El principal valor agregado de Rento es que permite el recojo y la devolucion del
vehiculo en las cuatro ciudades mencionadas. Sin embargo, su uso estd limitado a 250
km por dia y requiere una reserva previa, la confirmacion del propietario y la
coordinacion para la entrega del vehiculo y las llaves. Por su parte, Kinto Share, cuenta
con el respaldo de la importante marca Toyota, ofreciendo diversos modelos de
unidades de las marcas Toyota y Lexus, sin embargo, si bien los conductores pueden
manejar por el pais, es necesario retornar el vehiculo a las oficinas ubicadas en Lima
Metropolitana, Trujillo y Arequipa. Finalmente, Hertz, con amplia presencia
internacional, tiene su oficina principal en Pert en el Aeropuerto Internacional Jorge
Chavez y permite alquileres desde S/ 88 por dia. Ademas, ofrece el servicio “Drop Off”
permitiendo alquilar el vehiculo, con 24 horas de renta como minimo, y transportarse
por diferentes ciudades del Peri con devolucion Unicamente en Lima, Arequipa o

Chiclayo.
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Con respecto al precio, todos estos servicios de carsharing lo determinan
dependiendo del modelo de vehiculo seleccionado por los usuarios. De igual forma,

todas las marcas antes mencionadas, cuentan con aplicativo mévil y presencia activa en

su pagina web, Instagram, Tik Tok y, a excepcion de Kinto Share, en LinkedIn.

RENTO KINTO SHARE HERTZ
App movil disponible sl <l sl
Presencia en Lima Si Si Si
Presencia en Trujillo ] sl NO

Presencia en Chiclayo sl NO sl
Presencia en Arequipa 5] sl 5]

Costo Depende del vehiculo a alquilar Depende del vehiculo a alquilar Depende del vehiculo a alquilar
Pagina Web activa 5] 5] 5]
Cuenta activa en Instagram [ i i
en Pert 8l Sl Sl
Cuenta activa en Tiktok en i i i
Per Sl Sl Sl
Cuenta activa en Linkedin i i
on Per Sl NO Sl

Seguro vehicular Rimac QUALITAS PERU Cobertura opcional

Puedes elegir el modelo de auto y reservar
con semanas de anticipacién

Valor agregado

Respaldo de la marca Toyota Puecles elegir
entre modelos de Toyota y Lexus. Te permite
viajar por otras ciudacles siendo Lima, Arequipa
y Trujillo el punto de partida y devolucion.

Puedes elegir el modelo de auto. EL costo va
cesde S/ 88 por dia. Su servicio 'Drop-off, te
permite viajar por otras ciudades siendo Lima
el punto de partida pudiendo dejar el auto en
las oficinas de Lima, Arequipa y Chiclayo

Rento se posiciona como una alternativa
colaborativa que permite a los duefios de
autos obtener ingresos extra alquilandeolos
planificadamente por medio de la
plataforma

Kinto Share se posiciona como la opcién de
alquiler de vehiculos ecelogica y moderna
donde se incluyen modeles hibnidos
recargables y enchufables de las marcas
Toyota y Lexus

Hertz se posicicna como una de las
principales marcas de alquiler de autos
ofreciendo un servicio de calidad, respaldado
por una amplia experiencia internacional

Su modelo peer-to-peer y su presencia
digital le permite ofrecer un servicio
considerado innovador tanto para los
duefios de los vehiculos como para los
usuarios que deciden alquilarle

Propuesta de Valor

Kinto Share ofrece una flota propia de
vehiculos nuevos y modernos respaldados por
la garantia y el scporte de Toyota. Brinda una
movilidad mas ecoldgica sin perder de vista la
elegancia

Ofrece una amplia gama de vehiculos, mas
diversa que la competencia, incluyendo
diversos servicios de alquiler dingido
principalmente a turistas y empresas.

Maximo 250km por dia alquilado. Se debe
coordinar previamente la entrega de las
llaves y del auto

Limitaciones

Tabla 1. Cuadro Comparativo: competencia

2.2.2 Competencia Indirecta

Estaciones de recgjo y deveolucion solo en
ciertos distrites de Lima Metropelitana y dos
oficinas en Trujillo y Arequipa respectivamente.

El tiempe minime de alquiler es de 24 horas.
La estacion principal esta en el Aeropuerto
Jorge Chavez

En este contexto, los aplicativos de taxi como Cabify, Taxi Satelital y Uber se

consideran competencia indirecta, ya que, facilitan la movilidad particular dentro del
pais. Sin embargo, no permiten la libertad del usuario de recoger, elegir y conducir el
vehiculo. Ademas, a excepcion de Taxi Satelital, sus tarifas varian segin el horario, a

diferencia de Car2Share, que ofrece un precio fijo de S/1 por minuto.

2.3 Publico Objetivo

El mercado de carsharing estd en crecimiento en América Latina, pero es en
Europa donde se consolida como una opcion de transporte diario, proyectando un

crecimiento hasta los 21,7 millones de usuarios para 2029. (Statista, 2024).
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Si hablamos del perfil de estos usuarios, segun el Gltimo informe I Barémetro
del Carsharing elaborado por la consultora PONS (2024), los principales usuarios del

servicio tienen entre 25 y 40 afios (46%), seguidos por personas de 41 a 55 afios.

En Perti, las principales opciones de transporte terrestre incluyen transporte
publico, taxis, bicicletas, motocicletas, autos propios y alquiler de vehiculos. Al
respecto, seglin la encuesta Lima como vamos (2025), en la capital mas del 50% de los
usuarios pertenecientes al NSE AB se movilizan en auto propio y el 12% del mismo
grupo se movilizan utilizando taxi por aplicativo. Esto indica la preferencia de los altos
niveles socioecondmicos del Pert por utilizar movilidad particular en lugar del

transporte publico.

En la misma linea acerca de la movilizacion en el Peru, otro grupo importante
de usuarios que requieren movilidad cémoda y particular, son los turistas, quienes
ademas de tener un alto poder adquisitivo, prefieren llegar al pais con un itinerario ya
reservado de forma digital que incluya transporte, alimentacion, visitas, entre otros.
Segun el informe 2024 Trends report elaborado por Hilton (2023), el 80% de los
viajeros considera esencial reservar su viaje de forma completamente online siendo el

68% de ellos, Millennial.
En ese sentido, para Car2Share, el ptblico objetivo seran tanto los turistas con

licencia de conducir vigente como los residentes en Lima Metropolitana, Trujillo,

Chiclayo y Arequipa.

2.3.1 Segmentacion Geografica
Geograficamente, Car2Share realizara su lanzamiento en Peru, por ello se

dirigira tanto a residentes de dichas ciudades como a turistas que visitan las ciudades de

Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y Arequipa.
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2.3.2 Segmentacion Demografica

Demograficamente los turistas son Millennial, es decir adultos de 29 a 44 afios
(el rango etareo promedio de turistas en el Pert) con licencia de conducir vigente, que
pertenecen a los NSE A y B, ya que, segun el MINCETUR (2024), el gasto promedio
del turista extranjero en el Pera es de US$ 1,069 por estadia, monto equivalente a
aproximadamente 3.5 sueldos minimos en el pais (S/ 1,130), lo que les brinda la
oportunidad de apostar por el uso de soluciones de movilidad que sean innovadoras,
modernas y cdmodas para tomar rutas mas alld de las turisticas y conocidas donde el

transporte puede ser limitado.

Por su parte, los residentes en las cuatro ciudades antes mencionadas son
adultos de 25 a 40 afos, pues se encuentran en el rango etdreo con mayor porcentaje de
empleabilidad en el Pert, que pertenecen a los NSE A y B, lo que les otorga la
disposicion adquisitiva para poder utilizar con mayor libertad el servicio de Car2Share.
Es importante considerar que estos niveles socioecondmicos se encuentran
principalmente dispuestos a pagar mas por servicios y productos que optimicen su
tiempo y calidad de vida cuando, por ejemplo, su auto propio no se encuentra
disponible. A su vez, en su mayoria son early adopters, es decir, son usuarios dispuestos

a innovar y probar soluciones nuevas que les den status.

2.3.3 Estilos de Vida

De acuerdo con los Estilos de Vida en Peru y Latinoamérica de Arellano
Consultoria (2017), para la segmentacion de mercado de Car2Share se considerara a los
Sofisticados y las Modernas. Sobre los Sofisticados, se resalta que tienen un ingreso por
encima del promedio y disfrutan de sus ganancias, son liberales, cosmopolitas,
innovadores en el consumo y cazadores de tendencias. Por otro lado, las Modernas, son
personas cuyo objetivo es la independencia y romper barreras sociales, disfrutan de

seguir tendencias, pasear y conocer lugares nuevos.
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2.4 Delimitacion del Buyer Persona

Buyer persona #1: las Modernas

ISHSE CUINARRL™

Crecther
'

iHola, soy Camila! Soy Disefadora Gréficay

disfruto mucho de mi trabajo porque solo

acudo 1vez a la semana a la oficina. Ello me
permite moverme puntualmente por la

ciudad, a mi ritmo y horario.

Figura 1

Informacién personal:

Edad: 29

Ocupacion: Disehadora Grafica
Localizacién: San Isidro - Lima

Vive: con roomies en un apartamento
Estado Civil: Soltera

Intereses

» Disfruta salir de la rutina y vivir
experiencias Unicas.

* Le gusta moverse por la ciudad a su ritmo,
sin depender del transporte publico.

e Valora su trabajo hibrido pues la
flexibilidad y comodidad no tienen precio.

* Se interesa por las tendencias y no teme
de probar productos o servicios nuevos
que simplifiquen su dia a dia.

Presencia Digital

Es una usuaria activa de apps y redes
sociales, principalmente de Instagram y
TikTok. Tiene un smartphone de gama alta

y estd familiarizada con las ultimas
tendencias digitales.

Objetivos:

* Que la movilidad dentro de Lima

no sea un problema en su dia a
dia, sobre todo cuando solo va 1
vez a la oficina.

* Disfrutar experiencias nuevas

antes de formar una familia.

Frustraciones:

* No disfrutar libremente de su

tiempo fuera de oficina.

« El trafico de la ciudad, la

incomodidad  del transporte
publico y la incertidumbre de los
taxis.

Hdbitos de Compra:

« Compra principalmente de forma

online.

« Puede invertir mas por soluciones

que aseguren comodidad vy
flexibilidad.

« Valora los precios transparentes

con posibilidad de adaptar las
soluciones a sus necesidades.

Camila Mufoz (29 afios) es Disefiadora Grafica de profesion y trabaja en una

reconocida Agencia de Publicidad en modalidad hibrida. Actualmente vive en San

Isidro junto con sus roomies en un apartamento. Su rutina semanal es bastante flexible:

trabaja desde casa la mayor parte del tiempo, pero acude a la oficina una vez por

semana. Aunque no tiene auto propio, le gusta tener el control de su tiempo, por lo que

evita depender del transporte publico o los taxis por aplicativo en trayectos que

requieren puntualidad o mayor comodidad. Le atrae la idea de tener acceso a un

vehiculo cuando lo necesite, sin las responsabilidades de tener uno propio. Es una

usuaria activa de las redes sociales, le gusta las tendencias, probar soluciones nuevas y

puede invertir mas por aquellos productos o servicios que garanticen su comodidad y

seguridad.
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Buyer persona #2: los Sofisticados

Ernesto Diaz

ijHola, soy Ernesto! Soy Ingeniero
Ambiental y estoy casado con Ana. Me
gusta mi trabajo porque me permite
buscar soluciones diferentes para mejorar
la calidad de vida de las comunidades.

Figura 2

Informacién personal:

Edad: 42

Ocupacion: Ingeniero Ambiental
Localizacion: Ecuador

Vive: con su esposa Ana

Estado Civil: casado

Intereses

Disfruta de viajar y conocer nuevos

lugares ligados a la naturaleza y cultura.

* Busca experiencias que garanticen la
comodidad, seguridad y diversién de su
familia.

* Debido a su trabajo, le gusta tener control

sobre su itinerario, horario y desplazarse

sin complicaciones.

Presencia Digital

Usa principalmente apps de movilidad y
localizacién. Disfruta de usar redes sociales
pero tiene un enfoque practico hacia la
tecnologia, priorizando la funcionalidad y
practicidad.

Objetivos:

* Mantener un trabajo que le
permita tener un equilibrio entre
su vida personal y laboral.

* Conocer nuevos lugares, culturas
y experiencias que le permitan o
inspiren a innovar.

Frustraciones:

« Tiempo limitado para pasar
tiempo con su familia y viajar.

* No poder tener control sobre su
agenda.

* Movilizarse con horarios y rutas
fijas y limitadas.

Habitos de Compra:

« Prefiere comprar de forma online y
practica.

* Puede invertir mas por soluciones
que aseguren el control sobre su
propio tiempo e itinerario.

« Valora recomendaciones que le
permitan probar experiencias
nuevas que lo inviten a innovar.

Ernesto Diaz (42 afios), es Ingeniero ambiental de profesion y vive en Ecuador

junto a su esposa Ana. Debido a su trabajo, valora mucho las experiencias nuevas que le

garanticen seguridad e innovacidn, pues son valores que también requiere aplicar en su

profesion. Disfruta mucho de viajar y conocer nuevos lugares ricos en cultura, sin

embargo, siempre se asegura de que viajar sea una experiencia comoda y segura para ¢l

y su esposa. Disfruta de usar las redes sociales en su tiempo libre, sobre todo seguir

influencers que le den recomendaciones de nuevos productos o servicios. Valora los

aplicativos que sean funcionales y practicos y estd dispuesto a invertir mas por

soluciones que le garanticen el control sobre su tiempo e itinerario.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Mision

Car2Share ofrece movilizacion independiente, comoda y segura en Pert a
adultos residentes y turistas de los NSE A y B, que cuentan con licencia de conducir
vigente, brindandoles la oportunidad de moverse a su ritmo por la ciudad a través de un
aplicativo movil que les permite alquilar un vehiculo al instante en Lima Metropolitana,

Arequipa, Trujillo y Chiclayo.

3.2 Vision

Car2Share sera la marca pionera de la categoria de carsharing en el Pert siendo
reconocida como la principal opcién de movilizacion independiente, comoda y segura
en Pertl que brinda la oportunidad a residentes y turistas de moverse por el pais segin

su propio itinerario y horario a través de un aplicativo movil.

3.3 Valores

e Comodidad: las unidades modernas permiten a los usuarios movilizarse en un
espacio privado y particular, evitando los percances que pueden ocurrir en el
transporte publico. Ademas, facilita el proceso de registro, bloqueo y
desbloqueo del auto y pago desde la misma app con la opcion de encontrar el
vehiculo en més de 35 mil puntos en el pais.

e Seguridad: uno de los valores mas importantes en un pais como el Peru, pues
especificamente en Lima, Arequipa, Trujillo y Chiclayo, los usuarios enfrentan
dia a dia desafios relacionados a la inseguridad ciudadana, inseguridad vial y los
accidentes que traen consigo. Por ello, hablar de seguridad representa una
oportunidad para diferenciarse en el rubro y, en el caso de Car2Share, la marca

ademas de permitir reservar la unidad desde una plataforma segura e intuitiva
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que permite a los usuarios viajar sin preocupaciones en la ciudad, brinda la
opcion de darles la seguridad de no compartir transporte con desconocidos ni
hacer uso del transporte publico. Ademas de ello, Car2Share cuenta con un
Seguro Todo Riesgo en alianza con Rimac Seguros.

e Independencia: para Car2Share es importante hablar de independencia, libertad
y autonomia. No disponer de un auto propio no deberia ser un impedimento para
los usuarios de ordenar e iniciar sus actividades de acuerdo con sus horarios y

preferencias.

3.4 Proposito

Para hablar del proposito de Car2Share es importante hablar, segiin Simon

Sinek (2009), de 3 variables: el por qué, el como y el qué.

¢ El por qué: la motivacion diaria de Car2Share, es la de convertir cada viaje por
el Pertl en una experiencia independiente, comoda y segura de moverse por la
ciudad, donde los usuarios puedan sentir que recorrer Lima Metropolitana,
Arequipa, Chiclayo y Arequipa es una experiencia positiva y recomendable.

e El como: lo logrard creando una opcién de transporte particular, donde los
usuarios podran alquilar vehiculos al instante, con un cobro de S/1 por minuto y
con la posibilidad de devolverlo en mas de 35 mil estacionamientos disponibles
en el pais. Esto les permitira movilizarse a su ritmo, sin horarios fijos ni
incomodidades que puedan producirse en el transporte publico.

e El qué: Car2Share es una nueva solucion, cuya reserva esta disponible en
formato online, que busca promover la movilizacion independiente, comoda y
segura para los usuarios que deseen movilizarse por el Peru a través de una app

movil de la categoria carsharing.

3.5 Propuesta de Valor
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Entiendo a la propuesta del valor como la razon principal por la cual los
consumidores apuestan por una marca es importante desglosar cada dimension de ésta

para comprender mejor a Car2Share:

e Valor Simbolico: Car2Share es tu mejor opcioén para movilizarte a tu ritmo por
el Peru, siempre disponible cuando lo necesites.

e Valor Funcional: Movilizacién por la ciudad a través del alquiler de autos
particulares a través de la app, dirigido a residentes y turistas en Lima
Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y Arequipa.

e Valor Emocional: Car2Share te permite vivir una experiencia diferente de
movilizacion por la ciudad, brindandote independencia, comodidad y seguridad

en cada viaje.

3.6 Ventaja Competitiva

En Car2Share, la ventaja competitiva radica en diferenciarse en el mercado
peruano al ser la primera opcion de carsharing con proceso integral online (desde el
registro hasta la devolucion del vehiculo) sin la necesidad de coordinaciones ni reservas

previas.

3.7 Investigacion del Perfil del Consumidor

Para el presente trabajo, se decidid apostar por una investigacion cualitativa,
donde se realizaron encuestas a profundidad al publico objetivo: 2 personas residentes
en Lima Metropolitana, 2 personas residentes en Trujillo, 2 personas residentes en
Chiclayo, 2 personas residentes en Arequipa y 2 turistas en Perti, sumando un total de

10 entrevistas.
La decision de este tipo de investigacion se centra en la necesidad de

comprender y explorar a profundidad las motivaciones, necesidades, preferencias y

percepciones de los usuarios al apostar por un servicio de carsharing.
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3.7.1 Presentacion de Resultados

En las entrevistas realizadas, al preguntar sobre la percepcion de manejar en
Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y Arequipa, se evidencid que todas estas
ciudades presentan problemas de movilizacion debido al trafico y exceso de parque
automotriz, sin embargo, los usuarios destacan que para ellos manejar resulta menos
estresante que ir en un taxi, colectivo o transporte publico, pues “alin asi, cuando
manejas, tienes el control de tu ruta y tu tiempo y eso me gusta”. (F. Ballon,

comunicacion personal, abril de 2025).

Si ellos no pueden manejar, el 50% prefiere pedir un taxi por aplicativo,
mientras que el resto prefiere caminar, tomar colectivo o pedirle a un familiar o amigo
que lo movilice. Si bien la mayoria de encuestados estan dispuestos a probar Car2Share,
indican que el servicio deberia tener caracteristicas a tener en cuenta, siendo las barreras
principales: la limpieza del vehiculo por dentro y por fuera, el proceso de
documentacion para turistas, que el mapa sea claro, las condiciones técnicas del
vehiculo, su practicidad y su disponibilidad en los lugares mas céntricos de la ciudad.
Dicho esto, el 60% de ellos comenta que podria usar el servicio 1 vez a la semana pues
“es una opcion ideal para una ciudad que va muy rapido” (A. Moran, comunicacioén
personal, abril de 2025). El 100% coincide que deberia estar disponible de forma
integral a través de una app, sin embargo, esperarian que ésta tenga atributos como:
carga rapida, respuesta rapida para la aprobacion de documentacion, que sea intuitiva y

facil de usar.

Con respecto a la motivacion para usar el servicio, el total de encuestados
coincide en que lo utilizarian cuando no pueden disponer de su auto y para ocasiones
especiales como una reunion de trabajo, salir con amigos por la noche, ir a la
universidad o por una cita puesto que es “menos tedioso que buscar quién me alquile un
auto en buenas condiciones y acorde a lo que uno busca”. (F. Diaz, comunicacién

personal, abril de 2025).
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Se obtuvo, también, que los atributos mas valorados para utilizar el servicio de
carsharing son: comodidad (80%), independencia (60%) y seguridad (50%). Por su
parte, el 60% de los entrevistados comentan que TikTok es la principal red social para
buscar servicios debido a las recomendaciones y comentarios de los usuarios, seguido

de Instagram, Google y YouTube, en el caso de los turistas.

Finalmente, si apelamos a sus emociones, al utilizar Car2Share ellos sienten
que seran percibidos como: privilegiados, practicos, techies, modernos y que saben
optimizar los recursos con los que cuentan. En ese sentido, perciben a Car2Share como
un hombre dindmico, divertido, flexible, responsable, innovador y feliz. Es “ese amigo
que siempre esta disponible para acompanarte en los planes” (F. Ballon, comunicacién
personal, abril de 2025) o “esa amiga que no necesita que alguien la esté llevando, ella
es capaz de tomar sus propias decisiones”. (I. Simon, comunicacién personal, abril de

2025).

Los resultados obtenidos han sido clave para crear y disefar la estrategia de la
campana e, incluso, fue fundamental para decidir el cambio de logo a uno que se ajuste
a la personalidad de la marca con la que los usuarios se sentirdn identificados (ver
Anexo 3). Es importante mencionar que al mostrarles la propuesta del logo inicial, la
mayoria de ellos coincidia en que asociaban el logo con tecnologia y dinamismo pero se
perdian valores importantes de la marca, como lo son la independencia y comodidad, y
a su vez no era una paleta de colores acorde a la percepcion de Car2Share como persona

(divertido, innovador, flexible, etc).
A su vez, ha sido importante para decidir incluir sefialética tanto dentro del

vehiculo como en los puntos de estacionamiento, en busca de crear una experiencia mas

empatica y entendible para el segmento objetivo.
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ESTA ES UNA ZONA

ﬁ:ar

Figura 3

3.7.2 Necesidades e Insight

Luego del andlisis de la informacién recolectada en la investigacion, podemos
decir que Car2Share nace de la necesidad del publico objetivo de movilizarse por las
ciudades en una opciéon cdmoda, segura e independiente que, quizds no es una opcion
diaria, pero si la mejor opcidn en ocasiones especiales cuando no disponen de un auto
propio, su auto no se encuentra disponible o se encuentran en un pais diferente al suyo.
Car2Share soluciona ello poniendo a su disposiciéon 600 vehiculos disponibles en el
momento necesario, con opciéon de recojo y devolucion (sin coordinaciones de por

medio) disponible en mas de 35 mil puntos.

En este punto, resulta importante también hablar de las necesidades del
consumidor. Segin la Pirdmide de Maslow (1943) Car2Share satisfacerd las

necesidades de:

e Seguridad: al ser una opcion que les permite movilizarse sin desconocidos y
donde ellos tienen el control del volante, los usuarios se sienten mas seguros de
moverse de un lugar a otro frente al uso de un taxi o transporte publico.
Ademas, sienten la confianza de que Car2Share cuenta con un Seguro Todo

Riesgo.
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¢ Estima: Car2Share puede resultar una opcion poco econdmica para aquellos que
buscan realizar trayectos largos o, incluso, frente al transporte publico. En ese
sentido, moverse utilizando este servicio les brinda prestigio y el sentimiento de

progreso personal al poder acceder a ¢l cuando requieran hacerlo.

En ese sentido, se puede decir que, segin la Pirdmide del Insight de la

Consultora Consumer Truth (2009):

e Idea: no se trata solo de movilizarte comodamente, sino de elegir vivir una
experiencia segura que te permita moverte desde el punto que decidas con
independencia, comodidad y seguridad.

e Insight: “veo que muchas personas alrededor se quejan del transporte publico y
no logran llegar a sus destinos cdmodos ni a tiempo. Deseo encontrar una
opcidn que no signifique una preocupacion en temas de seguridad y comodidad
cuando tengo actividades importantes”.

e Hallazgo: no so6lo buscan llegar de un punto a otro de la mejor forma posible, se
preocupan por hacer de ello un trayecto comodo que les permita controlar su
viaje de forma integral.

e Informacion: movilizarse con Car2Share les permite llegar a su destino
seguros, comodos y su ritmo.

e Dato: el 80% del publico objetivo valora la comodidad al viajar, el 60% valora

la independencia y el 50%, la seguridad.

3.8 Identidad de Marca

En un mercado cada vez mas competitivo, es importante que las marcas
puedan diferenciarse de sus competidores. Para adentrarnos mas en Car2Share se
realizé el Prisma de Identidad de Marca creado por Kapferer (2004), el cual contiene
dos dimensiones: la perspectiva interna, que habla de la personalidad, cultura y
mentalizacion de la marca, y la perspectiva externa, dentro del cual se define el fisico,

reflejo y relacion.
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3.8.1 Identidad Visual

Al construir la identidad visual de Car2Share se ha optado por un disefio
sencillo que apele a la facilidad de descarga, registro y uso del aplicativo y del servicio
de forma integral. De igual manera, los colores y tipografia denotan dinamismo y
seguridad, brindando asi un mensaje coherente y divertido con los valores y la

propuesta de valor de la marca.

3.8.1.1 Isologo, Isotipo y Variaciones de Color

Car2
Share

Share

Share
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Figura 5

La distribucion del nombre de la marca se muestra ordenada, centrada y
legible, lo que busca brindar un “look and feel” de la esencia de Car2Share. Por su
parte, la “S” incluye el recorrido de un vehiculo, denotando la categoria de la marca de

forma dinamica.

Figura 6

Por su parte, el isotipo serd Unicamente la “S” (figura 5), la cual serd
ampliamente reconocida por el publico objetivo gracias a la campafa de branding que

se realizara.
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3.8.1.2 Tipografia

(ssre ) (2]

Ovtfit black Raleway Bold
abecde fghijkl abcde fghijkl
mniopqrstuv mnfiopqrstuv
wxyz 0123456789 W XYy z 0123456789

Figura 7

Como tipografia primaria se ha seleccionado “Outfit black”, pues se busca

desatacar y generar una mayor recordacién de marca, asi como apelar a las emociones

de seguridad y comodidad. De igual manera, busca denotar el “contraste” con otras

tipografias, hablando de una alternativa diferente ¢ innovadora en el mercado. Por su

parte, “Raleway bold” serd la tipografia secundaria, una opcidon menos marcada pero

util y versatil para describir textos mas amplios que logren la eficicacia de los mensajes.

Ambas tipografias son san serif, lo que esta ligado a lo moderno y tecnologico

debido a su facil lectura y principal uso comercial.

3.8.1.3 Paleta de Colores

C: 34% C: 6%

M: 0% M: 7%

Y: 100% Y: 16%

K: 0% K: 0%

R: 206 R: 241

G: 248 G: 236

B: 79 B: 22

HEX: #cef84f HEX: #f1ecde

Figura 8

C:71%
M: 81%
Y: 0%
K: 0%

R: 128

G: 56

B: 203

HEX: #8038cb

Para explicar los colores elegidos para Car2Share, hablaremos desde la

Psicologia del Color, es decir como los colores actian como un simbolo intencional con

un significado determinado para los usuarios.
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El verde lima busca denotar energia, juventud e innovacidn, caracteristicas que
identifican al publico objetivo de Car2Share. Ademas, dado que Car2Share es una
opcion que contribuye a la seguridad de los usuarios, este color refuerza el compromiso
de la marca con una movilidad mas segura, ecolégica y moderna, alineandose también
con la disposicion del target de pagar mas por servicios que optimicen su tiempo y
calidad de vida. Por su parte, el beige busca transmitir seguridad, confianza, comodidad
y equilibrio, puntos clave del servicio que brinda la marca. También simboliza la
apertura y la transparencia en el servicio, aspectos importantes para usuarios del NSE A
y B que valoran una experiencia sin complicaciones y con confianza. El morado apela a
la tecnologia y lo diferente, atributos de Car2Share al ser una app movil y la primera
alternativa de carsharing basado en estaciones en el pais. De igual forma, denotar estas
cualidades es clave para atraer al target pues ellos valoran servicios modernos, seguros
y eficientes, y el morado refuerza esa percepcion. Finalmente, el color negro habla del
poder y de lo sofisticado, denotando la independencia y libertad que buscan los usuarios

de la marca.

El uso combinado de estos colores busca reforzar el posicionamiento de
Car2Share como una alternativa de movilidad particular segura, moderna e innovadora,
atributos que, segun las entrevistas realizadas, los usuarios relacionan con la marca. A
diferencia de competidores como Rento, Kinto Share y Hertz (cuyas identidades
visuales tienden a ser mas tradicionales o corporativas), Car2Share propone colores
diferentes resaltando su personalidad y conectando con un publico que valora la

independencia, comodidad y seguridad en sus traslados.

3.9 Posicionamiento de Marca

Podemos decir que para quienes buscan una opcion de transporte particular en
Lima Metropolitana, Trujillo, Chiclayo y Arequipa, Car2Share es la app de carsharing
que brinda una experiencia independiente, comoda y segura de movilizacion en el pais,
mejor que cualquier otro servicio de alquiler de vehiculos, porque brinda la oportunidad
a los usuarios de moverse a su ritmo y horarios, con la libertad de decidir donde y

cuando iniciar su viaje.
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En el caso de Lima Metropolitana, Arequipa y Trujillo, las ciudades que
figuran entre las que presentan mas congestion vehicular a nivel mundial y que, a su
vez, donde la mayoria de los usuarios se sienten inseguros, Car2Share es una propuesta
que busca una solucidn a esta problemadtica al hablar de 3 caracteristicas fundamentales
como independencia, comodidad y seguridad. En ese sentido, la premisa de
posicionamiento expresada lineas arriba resulta coherente con lo que busca y necesita el
publico objetivo. Por su parte, si bien Chiclayo no figura en el ranking antes
mencionado, presenta un problema de infraestructura vial inadecuada, por lo que
Car2Share busca estar presente en puntos estratégicos permitiéndole a los usuarios
decidir donde y cuando iniciar su viaje asi como brindarles una oportunidad de
transporte independiente, comoda y segura en la ciudad. Finalmente, y de forma
transversal, Car2Share brinda a los residentes y turistas de las ciudades antes
mencionadas la opcién de acceder a un vehiculo particular de forma facil y accesible,

poniendo en sus manos la eleccion completa de su proximo viaje.

3.10 Plan Estratégico de la Campaiia de Lanzamiento

En busca de cumplir con los objetivos propuestos, se propone un plan de
medios estratégico y bien definido que abarque cada etapa del funnel y que sea

coherente a las necesidades y expectativas de los usuarios.

3.10.1 Concepto creativo

Segtin lo hallado lineas arriba en la Pirdmide del Insight, la presente campana

se centrara en el concepto: “Tu viaje empieza donde estés”.

Este concepto responde al insight de “encontrar una opcidén que no signifique
una preocupacion en temas de seguridad y comodidad cuando tengo actividades
importantes”. En esta propuesta, la idea de seguridad y comodidad se centra en una

opcion de movilizacidon regida por la decision de los usuarios sobre cuando y donde
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iniciar su viaje. A su vez, estar al volante de su destino, les brinda independencia, un

atributo muy importante para el publico objetivo.

3.10.2 Mensajes clave y Tono de Comunicacion

La marca busca ser cercana y directa, convirtiéndose en la opcidon amigable y

flexible para movilizarse por la ciudad. Habla de “tG a t0”, creando una conexion

emocional de comprension, empatia y cercania, usando mensajes faciles de entender

como:

“Tu viaje no empieza en un paradero. Empieza donde estés”: el cual busca
reflejar el valor diferencial de Car2Share frente a servicios de transporte publico
y tradicional. Aunque el lanzamiento se dara con 600 vehiculos, Car2Share tiene
a su favor que cuenta con espacios de estacionamiento en mas de 35 mil puntos
en el pais, los cuales son puntos estratégicos y de alto transito como centros
comerciales o universidades, creando asi la percepcion en los usuarios de que
Car2Share esta siempre cerca de ellos cuando lo requieren.

“Si tienes planes o recién llegas a la ciudad, siempre hay un Car2Share
disponible para ti”: el cual busca ser directo con el pulblico objetivo,
demostrando que es una opcioén conveniente y de facil acceso tanto para los
residentes como para los turistas que visitan las ciudades seleccionadas. Al
respecto, Jorge Portocarrero, cofundador de RENTO, declardé para el Diario
Gestion (2024), que el 65% de los autos alquilados en Lima son usados para
fines turisticos. Este mensaje también resulta relevante al hablar de cémo
Car2Share puede brindar una solucién clave a un problema constante en el pais
como la inseguridad, buscando reforzar la percepcion de empatia, cercania y

confianza.

En las comunicaciones, se refleja la independencia, comodidad y seguridad. Al

estar también dirigido a turistas, la web, app y sefialética se encuentra traducido al

inglés y espafiol. Ademas, los contenidos en redes sociales tienen la opcidon de traducir

el copy al idioma de los usuarios.
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3.10.3 Plan de Medios: por etapa del Funnel

El plan de medios de Car2Share se ha dividido por cada etapa del funnel en

busca de abarcar cada momento del journey del consumidor.

Cabe mencionar que las acciones propuestas varian de acuerdo a las ciudades,
pues se propone que las principales como el programa de recompensas,
publirreportajes, contenido patrocinado y activaciones interactivas con enfoque
informativo, tengan prioridad tanto en Lima Metropolitana como en Arequipa, al ser las
ciudades con mayor nimero de universo disponible (considerando residentes y turistas).
De igual forma, la presencia en conciertos se realizard Unicamente en Lima
Metropolitana al ser la ciudad donde se realizan los conciertos mas importantes en el

pais ademas de ser la ciudad con mayor nimero de posibles usuarios de Car2Share.

De igual forma la frecuencia de las acciones varian de acuerdo con la
estacionalidad. Siendo octubre uno de los meses con mayor inversion al ser el
lanzamiento de Car2Share. Por su parte, noviembre y diciembre no son considerados
meses de alto flujo turistico pero si son meses donde los residentes buscan mas
opciones de movilizacion econémicas y, sobre todo seguras, al ser fechas festivas como
navidad y afio nuevo, por ello, se propone darle prioridad a las campafias de
recompensas, referidos, de uso frecuente y a las activaciones por coyuntura, invitando a
los usuarios a apostar por el servicio frente a otros como taxis o transporte publico.
Finalmente, enero, febrero y marzo son meses clave donde aumenta el flujo turistico
debido al inicio del verano, el principal festival de marinera en Trujillo o carnavales.
Por su parte, son también meses clave para los residentes que buscan aprovechar el
verano o que inician clases en la universidad (pregrado y postgrado). Es por ello que en
estos meses se realizan acciones importantes como, por ejemplo, las activaciones

inmersivas. En ese sentido:

3.10.3.1 Funnel: Atraccion
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Etapa del

Accion Ciudad Medio Formato Objetivos
Funnel

Contenido de valor en TikTok, Instagram y | Lima, Trujillo, Chiclayo
Linkedin y Arequipa Redes Sociales | Videos y carruseles |Alcance, engagement. posicionamiento
Historias en Instagram
Campana de experiencia cen influencers | Lima. Trujillo, Chiclayo | Redes Sociales | y publicaciones en el

Engagement, interaccion, alcance,
trafico

y Arequipa feed
" Comercial de TV Lima. Trujillo. Chiclaya TV Digital Alcance, posicionamiento
Atraccion y Arequipa
L Lima, Trujillo, Chiclayo P - .
Paneles publicitarios . Via Publica Valla Posicicnamiento. alcance
y Arequipa
Publireportajes en medios digitales Lima y Arequipa Prensa Digital Posicionamiento, trafico, alcance
Contenido patrocinado en medios digitales| Lima y Arequipa Redes Sociales | Videos e Imagenes |Alcance, trafico, recordacion de marca

Tabla 2. Funnel: Atraccion

Al iniciar una etapa de atraccion es importante considerar un mix medios que
garantice el captar la atencion del publico objetivo. En ese sentido, se utilizaran medios
digitales como TikTok, Instagram y LinkedIn, las principales redes sociales utilizadas
por el segmento para informarse sobre servicios. En el caso de LinkedIn, se ha
considerado utilizarla al ser la red por excelencia para hablar de branding de una forma
segura y seria. Ademads, actualmente, es un canal activo de la competencia en el Peru.
De igual manera, se apuesta por publirreportajes y contenido patrocinado en medios
digitales en las ciudades principales del lanzamiento, lo cual aumentara la presencia de
la marca entre el publico segmento y, por ende, recibirdn una mayor exposicion a la
marca al adentrarse en su dispositivo, buscando lograr el objetivo de lograr una
recordacion de marca del 50%. Es importante considerar que las publicaciones tendran

la opcion activa de traduccion a inglés de acuerdo a los usuarios.

Por su parte, se apuesta por una campafia de experiencia con influencers
considerando a: Daniella Acosta, Majo con Sabor y David Andreu, creadores de
contenido de Lima y Arequipa que actualmente se encuentran en tendencia en el pais en
general y cuyo contenido estd alineado al publico objetivo. La seleccion, ademas de
considerar a influencers representativos en el pais y pertenecientes a las ciudades con
mayor nimero de publico disponible para el lanzamiento de Car2Share, también se ha
considerado el tipo de contenido que promueven, siendo principalmente informativo, de
recomendaciones, tips o que promueven un estilo de vida divertido y dindmico. El
trabajo con ellos consistira en viajes por las ciudades donde se realizara el lanzamiento
de Car2Share, donde grabaran videos a modo de blog compartiendo con los usuarios
como utilizar Car2Share y cémo se vive la experiencia de estar dentro de los autos.
Hablaran de la comodidad, seguridad e independencia de recorrer una ciudad, sean

residentes o turistas, con el servicio de Car2Share.
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Se han considerado también acciones ATL como comerciales de TV (ver

Material #3) y paneles publicitarios (en espafiol e inglés) en puntos estratégicos de la

ciudad donde se pueda reflejar el look and feel de la campafia y personalidad de la

marca.

Tu viad'e
empieza donde
estés.

jinicia tu viaje hoy!

Figura 9
o7
3.10.3.2 Funnel: Interaccion
Etapa del Accion Ciudad Medio Formato Objetivos
Funnel
Activaciones inmersivas en los puntos de | Lima, Trujillo, Chiclayo R — Interaccion, posicionamiento,
: P P Activacion Experiencia -
estacionamiento y Arequipa recordacion de marca, descargas
Activaciones interactivas con enfoque o 5 B N Interaccion, posicionamiento.
H 2 5 : Limay Arequipa Activacion Experiencia -
informativo en universidades recordacion de marca, descargas
ieraceon Activaciones \nterac_tlvas por coyuntura en | Lima, Trujillo, _Chlclayo Aefvedn Experiencia Interacuqn. posicionamiento,
los puntos de estacionamiento y Arequipa recordacion de marca, descargas
Experiencia inmersiva en universidades Lima. Trujillo, Chiclayo B N Interaccion, posicionamiento.
R A Activacion Experiencia 32
(Activacion) y Arequipa recordacion de marca, descargas
Cont_enldo espec!atlz;do eh rss: como Lima, Trujillo, _Chlclayo Redes Sociales | Videos e Imagenes Ec'iucacwon‘ interaccion, engagement,
funciona, beneficios. tips y Arequipa trafico

Tabla 3. Funnel: Interaccion

En esta etapa del funnel, es importante el crear experiencias y cercania de los

usuarios con la marca. Para ello, se proponen 2 grandes activaciones periddicas y en

momentos estratégicos: activaciones inmersivas en los puntos de estacionamiento y en

universidades (tanto de pregrado como postgrado), pues son espacios donde se pueden

encontrar amplias oportunidades comerciales al ser los lugares mas concurridos por el

segmento objetivo.

Las activaciones inmersivas buscaran recrear un espacio ladico y disruptivo

para los residentes y turistas de las diferentes ciudades, donde en un espacio recreado
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con un lugar iconico de la ciudad, los usuarios podran usar lentes VR y ver el recorrido
online desde el punto donde estdn (estacionamiento) hasta el lugar representativo
elegido, por ejemplo, en el caso de Arequipa, se propone utilizar el volcan Misti como

el destino.

Figura 10

Durante el trayecto apareceran indicaciones como localizacion de GPS y
velocidad del vehiculo (“jestas yendo a tu ritmo y esta perfecto!”). El recorrido termina
en el mismo lugar del banner con el mensaje “Car2Share: tu viaje empieza donde estés”
y al finalizar el uso de los lentes VR, los usuarios podran interactuar con el auto asi
como recibir merch y cupones de pruebas gratuitas e invitacion a descargar la app y

registrarse.

En el caso de las activaciones en universidades, los usuarios podran vivir una
experiencia de viaje donde, a través de unos lentes VR, donde ellos podran decidir
doénde ir y tomar el control de su viaje, buscando trasmitir los valores de la marca. El
escenario del recorrido virtual serd un espacio iconico de la ciudad, iniciando en el
estacionamiento de la universidad (punto de partida) y terminando en el lugar

seleccionado.
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Figura 11

Durante el trayecto también apareceran las indicaciones explicadas lineas
arriba. El recorrido termina on el mensaje “Car2Share: tu viaje empieza donde estés” y
al finalizar el uso de los lentes VR, los usuarios podran recibir informacion sobre
Car2Share, merch y cupones de pruebas gratuitas e invitacion a descargar la app y

registrarse.

Por su parte, las activaciones interactivas tendran un cardcter mas informativo,
donde a través de pantallas con el look and feel de la marca, se brindard contenido de
valor para los usuarios acerca de los beneficios, usos y tips de Car2Share. También se

hara entrega de merch y se invitara a los usuarios a descargar la app y registrarse.

Finalmente, con respecto al contenido especializado en redes sociales, se
propone tener una campafia permanente de contenido que hable sobre la funcionalidad,
tips y pasos para poder usar Car2Share, un espacio informativo que le permitira a los
usuarios interactuar mas con la marca y conocer mas sobre los valores y tono de

comunicacion.
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Figura 12

3.10.3.3 Funnel: Conversion

Etapa del

Accion Ciudad Medio Formato Objetivos
Funnel
Camparias digitales (performance) en Lima. Trujilo. Chiclayo | pees sociales LinkeLead Ads | Alcance. trafico. conversion
TikTok, Meta y Google y Arequipa
Publicidad en medios digitales Lima. Trujillo, Chiclayo Paginas web Banners publicitarios | Alcance, conversion, reconocimiento,
h Y pop ups conversion
y Arequipa

Conversién | Pruebas gratuitas Lma‘;ﬁ:ﬁiﬁqﬁgdayo Activacion Experiencia Conversion, engagement. retencion
Programa de referidos desde la app uma.mg&%guctayo Emaling Emaling Conversion, engagement, retencion
Presencia en conciertos y festivales: . - Alcance, engagement, recordacion de

Lima Activacion Experiencia

descarga la app y obten cupones marca

Tabla 4. Funnel: Conversion

Para la etapa de conversion, es importante utilizar los recursos necesarios para
alcanzar la mayor cantidad de descargas, registros y usos en el aplicativo. Para ello, se
propone una campafia de performance en los medios principales para el publico
objetivo como TikTok, Meta y Google, utilizando anuncios y keywords clave para

asegurar el cumplimiento de los objetivos.

Cabe mencionar que, ademas de las redes sociales con las que contara
Car2Share (TikTok, Instagram y LinkedIn), la pagina web sera una pieza importante
pues ayudara al posicionamiento de la marca al ser el medio digital al que aterrizaran
los usuarios que realicen busquedas web, es por ello que se propone que esta plataforma
se encuentre bien estructurada y optimizada considerando técnicas de SEO. Ademas, se
apostard por herramientas como Google Analytics, que permita analizar el
comportamiento y perfil de los usuarios, para asi entender e identificar lo que realmente

funciona y ajustar la estrategia planteada de ser necesario.
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También se propone apostar por publicidad en medios digitales (banners y pop
ups) donde el segmento objetivo también suele buscar informacién como diarios y
portales. A su vez, como se menciond en la etapa anterior, en tiempos estratégicos
estara disponible una campana de pruebas gratuitas, incitando a los usuarios a
descargar, registrarse y utilizar la app. Por su parte, el programa de referidos estara
disponible para aquellos usuarios que ya han realizado al menos 1 viaje, dandoles la
oportunidad de referir el servicio a un amigo y que ambos obtengan 10% de descuento

en su proximo viaje. La difusion serd tanto a través de la app como de e-mail.

Share

Refiere el codigo a un amigo
y obtengan ambos 10% de dcto
en su proximo viaje

Figura 13

Finalmente, en coyunturas especificas, en Lima se tendra presencia, a modo de
auspicio, en conciertos y festivales que aseguren la presencia del publico objetivo en su
mayoria. En este espacio, si bien no se puede brindar mucha informacion sobre el
servicio al existir mucho ruido, se repartira un elemento clave en este tipo de eventos
como lo son las botellas de agua, algo que los asistentes buscan constantemente para
vivir una buena experiencia y evitar preocupaciones, caracteristicas de la experiencia
Car2Share. Ademas, las botellas de agua estaran brandeadas apelando a atributos de la

marca como: comodidad y seguridad.

3.10.3.4 Funnel: Fidelizacion
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Etapa del

Accion Ciudad Medio Formato Objetivos
Funnel
Campaiia de email marketing Lima, Trujillo, _Ch\ctayo Emaling Emaling Fldetlza(_:!on. engagement, trafico,
y Arequipa conversion
Fidelizacion |Campaiia de reuso por 1 app Lima, Trujillo, _Ch\ctayc App App FIdeUZaZ.:!Oﬂ. engagement, trafico,
y Arequipa conversion
IPEZRITE Gl (EEI e TSR SEilEes (Pl Lima y Arequipa Emaling Emaling Fidelizacion, engagement, conversion

clientes frecuentes

Tabla 5. Funnel: Fidelizacion

Finalmente, en la etapa de finalizacion, estard disponible una campafia de

email marketing para conocer mas sobre la experiencia de uso e incentivar el re-uso del

servicio a los usuarios registrados. En el caso de Lima y Arequipa, las ciudades

principales de la campafia, se tendra en meses clave un programa de recompensas como

sorteos (entradas a conciertos por ser auspiciadores), merch y minutos gratis. Por su

parte, la campana de reuso, a través de la misma app, esta disenada para invitar a los

usuarios a volver a viajar con Car2Share.

Figura 14
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3.10.4 Inversion de la Campaia

Para hablar de la inversion de la campaiia, resulta relevante mencionar los
ingresos que obtendrd el negocio. Para ello, inicialmente se hizo la distribucion de
vehiculos por ciudad de acuerdo al universo de publico disponible. En ese sentido y
reconociendo a Lima como la ciudad con un mayor niimero de universo disponible
(224,940 usuarios), se decide destinar 450 unidades para dicha ciudad. En el caso de
Arequipa, la segunda ciudad con mayor nimero de posibles usuarios (27,392 personas),
se propone destinar 90 unidades. Finalmente, para Trujillo (9,064 usuarios) y Chiclayo
(7,650 usuarios), las ciudades con menor nimero de universo disponible, se decide
destinar 30 unidades por ciudad respectivamente. En el caso de Lima Metropolitana, se
estima en un escenario optimista contar con 5 viajes diarios por vehiculo. En el caso de
Trujillo, 4 viajes por vehiculo; en Chiclayo, 3 viajes por vehiculo; y en Arequipa, 5

viajes por vehiculo.

Sobre la frecuencia de uso y considerando que, en promedio 1 usuario utilizara
el servicio 1 vez a la semana, se obtiene que mensualmente en Lima Metropolitana
habra 16,875 usuarios activos; en Trujillo, 900 usuarios activos; en Chiclayo, 675
usuarios activos; y en Arequipa, 3,375 usuarios activos, sumando un total de 21,825
usuarios activos mensuales en CarShare, significando que se cumple el objetivo de

nimero de descargas (40 mil mensuales) y usuarios activos (20 mil).

En ese sentido, se prevé obtener los siguientes resultados mensuales:

- En un escenario optimista: se proyecta generar ingresos se S/ 4.644.000

- En un escenario pesimista: se proyecta generar ingresos se S/ 2.835.000

Se ha decidido destinar el 8% de los ingresos mensuales para la campaiia de
Marketing y Publicidad, cuya campaiia de lanzamiento tendra una duracion de 6 meses
(de octubre 2025 a marzo 2026). Del monto total disponible para la campafa
(S/371.520), y considerando el universo de publico objetivo por ciudad, se destinara el
60% del presupuesto a acciones en Lima Metropolitana, el 10% en Trujillo y Chiclayo

respectivamente y el 20% a Arequipa.
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En cuanto a la distribucion del presupuesto segun la etapa del funnel, se prevé
destinar en promedio el 44% en la etapa de atraccion; el 27%, en la de interaccion; el

24%, en la de conversion; y el 6%, en la de fidelizacion.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Sacar adelante este proyecto ha significado un reto, desde adentrarme a un
tema totalmente desconocido hasta el corto tiempo para llevar a cabo la investigacion
requerida. Sin embargo, ha sido una experiencia gratificante para mi, pues me permitio
ver que después de haber egresado hace 6 anos de la universidad, la experiencia y

conocimiento en el campo definitivamente ha valido la pena.

Ha sido también importante para mi recordar dos cosas. En primer lugar, que
no existe un tiempo perfecto para tomar nuevos desafios, éstos llegan cuando saben que
estas listo para afrontarlos. En segundo lugar, que en el campo laboral las tendencias
varian constantemente conforme va cambiando el entorno y los estimulos a los que
estan expuestos los consumidores, por ello, se requieren reacciones rapidas para poder

sacar adelante proyectos exitosos.

Podria decir que ha sido un acierto el considerar la presentacion de este trabajo
como un entregable para un cliente, donde he apostado por abarcar y desglosar temas
clave mas alla de los tradicional como el propoésito, propuesta de valor, piramide del
insight y el prisma de identidad de marca. Considero que es importante poder exponer
estas aristas de la forma mads clara y directa posible, pues son parte importante del
corazdn de una marca. También podria decir que trabajar sin una dupla fue todo un reto,
pero resultd muy gratificante haber podido organizar un cronograma realista con los
puntos a avanzar cada dia y cumplir con los tiempos de entrega que tenia planificados

en mi calendario.

Debo reconocer que en este proceso también he vivido episodios de estrés,
donde aprendi que la mejor solucion es tomar un respiro para regresar y ver el problema
desde otras aristas y tomar decisiones mas estratégicas; pero valoro el haber vivido el
emocionante viaje por el que pasamos los comunicadores dia a dia: pensar fuera de la
caja, conocer, empatizar y centrarnos en los usuarios, apelar a las emociones y saber
como brindar el mensaje preciso en el momento y espacio correcto. Ademas de ello,

debo reconocer que he cometido algunas oportunidades de mejora como el querer
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abarcar muchos temas a lo largo del trabajo haciendo que, en versiones anteriores a la
presentacion final, pierda el foco de lo que buscaba expresar y que ello me lleve a releer
el trabajo repetidas veces para asegurarme que tenga coherencia. Sin embargo, pude
resolver esto al realizar un lienzo de modelo de negocio (Business Model Canvas) de la

propuesta que queria realizar.

Considero que el mayor aprendizaje de este proyecto definitivamente ha estado
ligado a un tema que a veces los profesionales del marketing olvidamos: si realmente
quieres conocer qué necesita tu publico, sal de tu escritorio. En un inicio me propuse
realizar encuestas, pero debido al tiempo limitado y a que he realizado este proyecto de
forma individual, entendi que era casi imposible llevarlo a cabo considerando el
universo de publico disponible. En ese sentido, aposté por realizar 10 entrevistas, casi
en tiempo récord, lo cual ha sido retador no solo por encontrar a las personas que
cumplan el perfil del publico objetivo elegido, sino también el de saber formular las
preguntas correctas para obtener resultados que verdaderamente ayuden en la
investigacion. De igual forma, ha sido un reto poder justificar mis decisiones y premisas
con informacion bibliografica relevante y actualizada, pues tuve que dedicar dias a leer
y empaparme del mercado actual donde se desarrolla el negocio para tomar decisiones
estratégicas y entender también las decisiones de la competencia. Y si hablamos del
ambito académico, el estructurar el trabajo siguiendo la normativa APA y formatos
como alineacion, sangria, espaciado y links de la tabla de contenido, han sido
actividades a las que le he dedicado un tiempo considerable, pues creo que ademaés del

contenido, es importante compartir un trabajo como este de forma pulcra y ordenada.

Finalmente, aprendi también que si bien la experiencia en el rubro es clave
para poder realizar estrategias, el investigar y construir un documento solido
considerando diversas fuentes de informacion, es una practica que no deberia perder
pues es importante siempre tener en cuenta los factores micro y macro al realizar

cualquier trabajo.
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ANEXOS

Anexo 1: Guia de Preguntas: Entrevistas a Profundidad a

residentes en Peru

10.

Desde tu punto de vista, ;como describirias la experiencia de manejar por tu
ciudad?
Si manejar no es una opcion, /qué soluciones utilizas para movilizarte y qué tan
satisfecho/a estas con ellos?
Si estas en busca de un servicio, ;qué canales utilizas para conocer mas
informacion?
(Has oido del "Carsharing"? ;Qué opinas sobre esta nueva propuesta de
movilidad por la ciudad y con qué frecuencia la usarias?
[ Como preferirias poder acceder a un servicio de carsharing? ;Coémo imaginas
que seria el proceso para reservar y devolver el vehiculo?
(Qué situaciones te motivarian a usar un servicio de carsharing en lugar de tu
forma habitual de transporte? ;Qué valor tendria para ti esa experiencia?
Te mencionaré algunos valores para una empresa de carsharing en tu ciudad. En
una escala del 1 al 5, donde uno es poco relevante y 5, muy relevante, ;qué tan
importante son para ti estos beneficios y por qué?

e Comodidad

e Ahorro

e Independencia

e Seguridad

e Accesibilidad
(Estarias dispuesto/a a pagar S/1 por minuto por un servicio de carsharing que te
promete los beneficios mencionados en la pregunta anterior?
(Qué barreras o dudas tendrias al momento de considerar un servicio de
carsharing?
[ Qué caracteristicas tendria que tener un servicio de carsharing para que lo
consideres realmente atractivo? ;Qué significaria para ti en tu vida diaria o

estilo de vida?
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11.

12.

13.

14.

Si tuvieras que contarle a un amigo por qué usarias carsharing, ;como se lo
explicarias? ;Qué destacarias y a qué emociones apelarias?

Si tuvieras que imaginar a ese servicio de carsharing como una persona, ;,co6mo
lo describirias y a qué atributos lo relacionarias?

(Qué crees que dice de ti el hecho de elegir una alternativa como el carsharing
frente a tener un auto propio o usar transporte publico?

(Qué sensacion te gustaria evitar al moverte por la ciudad? y ;crees que el

carsharing podria ayudarte con eso?

53



Anexo 2: Guia de Preguntas: Entrevistas a Profundidad a

turistas en Peru

1. Desde tu punto de vista, ;cémo describirias la experiencia de manejar en Peri?

2. Si estas pronto a visitar otro pais, ;qué canales utilizas para conocer mas
informacion?

3. Cuando has visitado Peru, ;qué opciones de transporte has utilizado y qué tan
satisfecho/a estas con ellos?

4. (Has oido del "Carsharing"? ;Qué opinas sobre esta nueva propuesta de
movilidad en Per1 y con qué frecuencia la usarias durante tu estancia?

5. (Como preferirias poder acceder a este de carsharing? ;Como imaginas que
seria el proceso para reservar y devolver el vehiculo?

6. (Qué situaciones te motivarian a usar un servicio de carsharing en Perti? ;Qué
valor tendria para ti esa experiencia?

7. Te mencionaré algunos valores para una empresa de carsharing en Pertl. En una
escala del 1 al 5, donde uno es poco relevante y 5, muy relevante, ;qué beneficio
principal le ves a usar carsharing y por qué?

e (Comodidad

e Ahorro

e Independencia
e Seguridad

e Accesibilidad

8. (Estarias dispuesto/a a pagar S/1 por minuto por un servicio de carsharing en
Peru que te promete los beneficios mencionados en la pregunta anterior?

9. (Qué¢ barreras o dudas tendrias al momento de considerar un servicio de
carsharing en Peru? (precio, seguridad, disponibilidad, facilidad de uso, etc.)

10. ;Qué caracteristicas tendria que tener un servicio de carsharing durante tu viaje
para que lo consideres realmente atractivo?

11. Si tuvieras que recomendarle a un amigo usar un servicio de carsharing en Peru,
,qué le dirias? ;Qué destacarias y a qué emociones apelarias?

12. Si tuvieras que imaginar a este servicio de carsharing como una persona, ;cOmo

lo describirias y a qué atributos lo relacionarias?
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13. ;Qué crees que dice de ti el hecho de elegir una alternativa como el carsharing
durante tu estadia por Peru frente a otros medios de transporte como taxis o
transporte publico?

14. ;Qué sensacion te gustaria evitar al moverte por Pera? ;Crees que el carsharing

podria ayudarte con eso?
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Anexo 3: Variacion del Isologo

careshare

careshare

"Tu viaje empieza donde estés"
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Anexo 4: Acciones por tiempo, medio, target y presupuesto

Tiempo por Ciudad Inversién por
Camparia (6
meses)

Etapa del

Accion Objetivos Especificaciones Target

Funnel

oct 2025 nov 2025 dic 2025 ene 2026 feb2026  mar 2026

Ejes tematicos: post con un estilo més dindmico,
amigable y en tendencia para demostrar el
propésito, personalidad de Car2Share. Mas allé de
un enfoque informativo que busque vender, se
propone estar en tendencia, darle visibilidad y
presencia en medios digitales como los expertos
en el rubro y la mejor opcién, Se habla de
contenido como: un dia usando Car2Share, qué
opinan los usuarios de Car2Share, describiendo a
Car2Share en 3 minutos, 4 situaciones donde
Car2Share es tumejor opcién, etc. El contenido se
Contenido de 2
diferenciar
valor en Alcance, erenci: . LIMA
TikTok, Digital |engagement, - TikTok: se apuesta por videos con un tono Residentes. TRUJILLO Y CHICLAYO 5/.33.000
a cercano, facil d dere
Instagram y AREQUIPA
[saga innovador.
- Instagram: uso de carruseles, reels, historias
interactivas, siempre atentos a buscar y crear las
mejores oportunidades para interactuar con los
usuarios, dandole una voz a la marca.
- LinkedIn: un canal mas profesional donde a
través de fotos y videos, se hablaré de la marca
como una propuesta empresarial para demostrar
€6mo va ganando terreno en el pais. Es importante
resaltar que los mensajes y tono de comunicacion
Atraccion es coherente a todos los canales (cercano,
amigable, frontal, etc).
Campana de Engagement,
experiencia Digital |interaccion, alcance, Residentes LIMA 5/.162.000
con influencers trifico
Duracién: 33 segundos.
Canales: América Televisién y Latina Television
Programacion: 8 a.m. (noticieros matutinos), 12 m LimA
Comercial de AT |Alcance, (oticias del mediodia), 2 p.m. (programas de Residentes | TRUJILLOY LIMA TRUJILLO Y CHICLAYO 5/.257.000
v 5 d CHICLAYO AREQUIPA REQUIPA
i p-m. (P e AREQUIPA AREQU
entretenimiento) y 8 p.m. (programas de alta
audiencia)
n
e | [ retaiey oY nciavo s
AREQUIPA
Publireportajes . A Formato: prensa digital escrita, entrevistas online L
en medios Digital [ Osie »|canales: Mercado Negro, Insight_pe, Forbes Pert, | Residentes §/.37.200
- tréfico, alcance . AREQUIPA
digitales El Comercio
g:l"::g::;o e g Alcance, trifico, Formato: videos interactivos, imagenes, carruseles ) A
o Digital |recordacion de Canales: Mercado Negro, Forbes Perd, EL Residentes arou 5/.52.200
digicates marca Comercio
Activaciones Interaccién, Lma
inmersivas en .
los puntos de L [[FEEEIELL, Besidentes Y L TONg TRUJILLO Y CHICLAYO $/.178.400
e recordacion de Turistas CHICLAYO AREQUIPA
o marca, descargas AREQUIPA
Activaciones
interactivas por Interaccién,
coyuntura en L |posicionamiento, Residentesy TR JILLOI-IcAéHICMYO T
los puntos de recordacién de Turistas T 90
estacionamient. marca, descargas
o
Experiencia Interaccion,
inmersiva en posicionamiento, . LIMA LIMA
s || o S Residentes |, LOVL TRUJILLO Y CHICLAYO o $/.220.000
(Activacién) marca, descargas
‘Activaciones »
interactivas Ly Lma
on enfoque BTL D““'°"a’!"e:e°* Residentes AREQUIPA $/.76.800
e marca, descargas
Ejes tematicos: post informativos sobre c6mo usar
el servicio y la app, beneficios que puedes obtener
por usar Car2Share, beneficios de apostar por un
servicio de carsharing en Perd, tips para un viaje
cémodo y seguro, recomendaciones para lograr
un viaje 6ptimo. El contenido se diferenciara:
Contenido - TikTok: se apuesta por videos dinamicos que
especializado Educacion, expresen la personalidad de la marca, uso de
enrrss: como | Digital | interaccion, trends y contenido original que muestre Residentes TRUJILLO Y CHICLAYO $/.36.600
funciona, engagement, tréfico |experiencias reales del servicio. AREQUIPA
beneficios, tips - Instagram: uso de carruseles, reels, historias
interactivas que reflejen el estilo de vida de los
usuarios de Car2Share asi como la personalidad de
lamarca.
- Linkedln: un canal mas profesional para hablar
de noticias de Car2Share, proximas campanas,
historia, misién, vision de la marca.
Grupo de Anuncio en Google: carsharing
- Keywords: “carsharing Per(", "alquiler de autos
por horas’, “servicio de carsharing"
- Keywords broad: carsharing en Perd, renta autos
app, transporte particular en Per(i
Grupo de Anuncio en Google: carsharing Lima
‘carsharing en Lima', "alquiler de
‘auto compartido Lima®
- Keywords broad: movilidad Lima, renta autos
Lima, transporte en Lima
Grupo de Anuncio en Google: carsharing
Arequipa
- Keywords: "alquiler de autos Arequipa’’,
“carsharing Arequipa”
- Keywords broad: movilidad Arequipa, transporte
en Arequipa, app viaje Arequipa
Grupo de Anuncio en Google: carsharing Trujillo
- Keywords: "carsharing en Trujillo", "alquiler de
Campanias autos Trujillo”
digitales ) - Keywords broad: app viaje Trujillo, auto
(performance) | Digital :;‘:v"::i’é‘nm““' compartido Trujillo, transporte en Trujillo Reﬂ_ﬂ?';‘i Y TRUJILLO Y CHICLAYO 5/.277.200
en TikTok, Grupo de Anuncio en Google: carsharing AREQUIPA
Metay Google Chiclayo
- Keywords:"auto compartido Chiclayo", "alquiler
de autos por horas Chiclayo”
- Keywords broad: movilidad Chiclayo, app viaje
Chiclayo, transporte en Chiclayo
Grupo de Anuncio en Google: carsharing Turistas
Conversion - Keywords: “alquiler de auto turistas Lima’, "auto
para recorrer Lima’, ‘movilidad para turistas Perd,
“alquiler auto para turistas Arequipa’, "alquilar auto
por horas Arequipa’,"alquiler auto para turistas
Trujillo”, "movilidad para turistas en Trujillo”,
“alquilar auto Chiclayo turismo, “alquiler auto en
Chiclayo turistas”
- Keywords broad: transporte turistico Lima,
movilidad turistas en Per(, movilidad turistas
Arequipa, transporte para turistas Trujillo,
movilidad en Trujillo, movilidad turistas Chiclayo,
alquiler autos para turistas en Perd.
Publicidad en Alcance, conversién, | Formato: banners, pop ups, videos Lima
medios Digital | reconocimiento, Canales: Mercado Negro, Trip Advisor, Forbes Res%de”ies y ARE"’[‘J‘}P " TRUJILLO Y CHICLAYO ARE'leIP " 5/.157.000
digitales ' Pert uristas Q AREQUIPA Q
Pruebas Conversion, Residentesy
gratuitas por BTL engagement, Turistas TRUJILLO Y CHICLAYO $/.38.400
activacion retencion AREQUIPA
Programa de Conversion, Residentesy
referidos Digital [engagement, Turistas Lima TRUJILLO Y CHICLAYO Lima $/.14.600
desde la app retencién AREQUIPA
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Etapa del Tiempo por Ciudad Inversién por
Objetivos [ Target ampan
Funnel e pecticactol € oct 2025 nov 2025 dic 2025 ene2026 | feb2026  mar2026 | TN (
Presencia en
conciertos y Alcance,
festivales: engagement,
descarga la BTL recordacion de Residentes LIMA $/.120.000
appy obten marca
cupones
Campana de Fidelizacién, r—
email Digital |engagement, tréfico, Tun.slasy TRUJILLO Y CHICLAYO 5/.33.000
marketing conversion AREQUIPA
Campana de Fidelizacién, ) LMA
reuso por la Digital |engagement, tréfico, R“ﬁf;::z i Aktmp 7 TRUJILLO Y CHICLAYO Akt'glﬁp 7 5/.67.200
Fidelizacién |app conversién AREQUIPA
Programa de
recompensas: Fidelizacion, "
b Residentesy LIMA
sorteos para Digital [engagement, $/.21.000
clientes conversién Turistas CRERIIA
frecuentes
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HOJA DE RESPUESTAS A OBSERVACIONES DE
LOS MIEMBROS DEL JURADO (TSC 2025-1)

OBSERVACION DEL RESPUESTA PAGINA
JURADO
Justifique su paleta de De acuerdo. Péagina 33
colores en funcion a
posicionamiento, target y
competidores.
Profundizar en el entorno De acuerdo. Problemas de Congestion
macro en los problemas de vial e inseguridad
la congestion vial e vehicular: pagina 15
inseguridad
vehicular en las ciudades Justificacion de la seleccion
involucradas. del NSE A: pagina 20
Justificar por qué Justificacion del valor
selecciona el nivel A. “seguridad”: pagina 23
Justifique el valor Justificacion de mensajes
“seguridad” dentro de una clave: pagina 35
realidad como la peruana.
Estimacion de ingresos:
Justifique las siguientes pagina 43
aseveraciones:
“Tu viaje no empieza en un Inversiéon por Medio (ATL,
paradero. Empieza donde BTL y Digital): en Excel
estés” y “Si tienes planes o Maestro (pagina
recién llegas a la ciudad, “Presupuesto”, A42).
siempre hay un Car2Share
disponible para ti”.
Explique su estimacion de
Ingresos.
Presente una Pie que
muestre su inversion en
medios ATL, BTL y
Digital.
Validar el disefio de la “S” | De acuerdo. Pégina 31
de la propuesta visual.
A partir del De acuerdo. Validez del

posicionamiento, explicar
su validez en los distintos
puntos en los que operaré la
marca.

Explicar: ;Coémo la pagina

posicionamiento por
ciudad: pagina 33

Posicionamiento digital a
través de la pagina web:
pagina 41
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web ayudara a lograr
posicionamiento digital?
(qué palabras clave se
usaran?

Se mencionan redes
sociales en la campafia.
(Qué ejes tematicos se
desarrollaran? ;Sera el
mismo contenido para
todas las plataformas?

Keywords: en Excel
Maestro (pagina “Acciones
por Objetivos”, F13).

Eje de contenidos para
redes sociales: en Excel
Maestro (pagina “Acciones
por Objetivos”, F2 y F12).

En el plan de medios se De acuerdo. Especificaciones de Spot de

menciona, por ejemplo, TV: en Excel Maestro

spot para TV, pero no se (pagina “Acciones por

indica el canal ni la Objetivos”, F4).

programacion. Lo mismo

para los publirreportajes. Especificaciones para

Especificar estos detalles. publirreportajes: en Excel
Maestro (pagina “Acciones
por Objetivos”, F6).
Especificaciones para
contenido patrocinado: en
Excel Maestro (pagina
“Acciones por Objetivos”,
E7).

Presentar a la competencia | De acuerdo. Actualizacion del cuadro de

sefialando posicionamiento competencia: pagina 18

y propuesta de valor.
Revision del proposito:

Revisar el proposito, que pagina 24

debe tener un enfoque en el

publico. Actualizacion de
influencers: pagina 37

(Por qué se han incluido

influencers “limefios”? ;Se

podria incluir alguno

representativo de

los otros puntos donde

operara la marca?

Las lecciones aprendidas De acuerdo. Actualizacion de lecciones

también deben abarcar
aprendizajes, errores y
aciertos en el

proceso de investigacion y
desarrollo de la propuesta.

Especificar con mayor
detalle las decisiones

aprendidas: pagina 45
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concretas tomadas
durante el desarrollo del
trabajo, especialmente en
relacion con los
aprendizajes
metodoldgicos o
estratégicos que podrian
enriquecer la seccion de
lecciones

aprendidas.

Justificar la decision de
desarrollar una pieza
publicitaria

dirigida tanto al publico
local como al extranjero.

De acuerdo. Se plantea dos
versiones de la pieza madre
(en espafiol e inglés).

Pieza Publicitaria:
https://n9.cl/gelciv

Explicar como varia la De acuerdo. Explicacion de la variacion
eleccion de medios en la eleccion de medios
diferenciando por ciudad: pagina 36
especificamente entre el

publico de Lima y el de

provincias.

Explicar qué De acuerdo. Explicacion de acciones

consideraciones de
estacionalidad se han
tomado en cuenta como
variable estratégica dentro
del cronograma y en la
planificacion de medios.

considerando la
estacionalidad y variable
estratégica: pagina 36.
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11% @ Fuentes de Internet
2%  ME Publicaciones

6% 2 Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales
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o Internet

hdl.handle.net

Trabajos del

estudiante
Pontificia Universidad Catolica del Peru

Internet

repositorio.ulima.edu.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad de Lima

Trabajos del

estudiante
Universidad Catélica San Pablo

° Internet

repositorio.ucv.edu.pe

Internet

www.slideshare.net

° Internet

lacamara.pe

o Internet

www.coursehero.com

o Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe

Internet

aap.org.pe
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https://www.slideshare.net/dgonzalezespino1/libro-turismo-83723119
https://lacamara.pe/el-turista-extranjero-en-el-peru-gustos-gastos-y-destinos-preferidos/
https://www.coursehero.com/file/204022425/Semana-3-V1-1docx/
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iV Trabajos del

estudiante .
Universidad Cesar Vallejo

Internet

gestion.pe

Trabajos del
estudiante

ITESM: Instituto Tecnologico y de Estudios Superiores de Monterrey

o Internet

repositorio.puce.edu.ec

Trabajos del
estudiante

London School of Economics and Political Science

iVATrabajos del

estudiante
uazuay

a Internet

www.ipe.org.pe

Trabajos del

estudiante .
Universidad Anahuac México Sur

Trabajos del

estudiante
Universidad del Pacifico

Internet

cruceros-baratos.miramarcruceros.com

Internet

ri.ues.edu.sv

Internet

www.munijorgebasadre.gob.pe

Trabajos del
estudiante

Centro de Educacién Superior de Negocios, Innovacién y Tecnologia

Trabajos del

estudiante
ESIC Business & Marketing School
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http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/15191/Trabajo%20de%20Titulaci%c3%b3n%20PUCE.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://www.ipe.org.pe/portal/plataformas-digitales-de-movilidad-y-delivery-generan-s-55-mil-millones-en-el-pais/
https://cruceros-baratos.miramarcruceros.com/cruceros-desde-valencia
http://ri.ues.edu.sv/2219/1/Propuesta_de_producci%C3%B3n_informativa_del_noticiero_radio_YSUES%2C_emisora_oficial_de_la_Universidad_de_El_Salvador_.PDF
http://www.munijorgebasadre.gob.pe/pagina/web_inst/archivos/transparencia/disp_5910.pdf
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v Trabajos del

estudiante
Universidad Catdlica de Santa Maria

Trabajos del

estudiante . .
Universidad Internacional de la Rioja

Trabajos del

estudiante
uncedu

Internet

www.comsatel.com.pe

Internet

www.gob.pe

¥ Trabajos del

estudiante
Universidad Nacional del Centro del Peru

Internet

comunicacional.com

Internet

repository.usta.edu.co

Internet

sapientia.ucss.edu.pe

Internet

www.elperuano.pe

Internet

www.researchgate.net

Internet

www.telesemana.com

Internet

repositorio.ucsm.edu.pe

Internet

www.mindomo.com
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https://repository.usta.edu.co/bitstream/handle/11634/43762/2020oscarbuendia.pdf?isAllowed=y&sequence=3
https://sapientia.ucss.edu.pe/index.php/sei/article/view/103
https://www.elperuano.pe/noticia/247597-inei-poblacion-peruana-alcanza-los-34-millones-de-habitantes-al-2024
https://www.researchgate.net/figure/Diseno-de-circuito-impreso-para-interconexion-de-las-tarjetas-Una-vez-realizado-el_fig2_317225866
https://www.telesemana.com/blog/2012/06/26/el-bid-califico-de-titanico-el-plan-de-banda-ancha-que-impulsa-peru/
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zﬂ turnitin Pagina 6 of 68 - Descripcién general de integridad

m Internet

WWWw.prnewswire.com

Internet

1library.co

Internet

busquedas.elperuano.com.pe

Internet

labagatelamoir.org

a Internet

virtualthink.es

e Internet

www.derco.cl

e Internet

www.digitalavmagazine.com

YAl Trabajos del

estudiante
Corporacién Universitaria Minuto de Dios, UNIMINUTO

Trabajos del

estudiante
UTEC Universidad de Ingenieria & Tecnologia

e Internet

radiopublic.com

e Internet

repositorio.usil.edu.pe

Internet

repositorio.zegel.edu.pe

Internet

tc.gob.pe

Internet

www.wattpad.com
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http://labagatelamoir.org/community/modules.php?file=article&name=News&sid=38
http://virtualthink.es/pdfs/MIRALL%20DE%20POPA%202.pdf
http://www.derco.cl/contenido/premium_finan.asp
https://www.digitalavmagazine.com/en/2020/07/29/tecnosenal-y-admira-desarrollan-una-solucion-360-para-la-reserva-en-restaurantes-y-hoteles/
https://radiopublic.com/severo-garca-60km1y/s1!27493
https://repositorio.usil.edu.pe/server/api/core/bitstreams/5c53af4d-180f-40d6-8dad-e5e13aa3d0f9/content
https://repositorio.zegel.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13065/685/COLAGENO%20HIDROLIZADO%20SALA%2010%25%20%281%29.pdf?isAllowed=y&sequence=4
https://tc.gob.pe/jurisprudencia/2025/00017-2023-AI.pdf
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