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RESUMEN

Esta investigacion es pertinente para la marca Cocos y Lucas, un producto del BCP, puesto que
consiste en el desarrollo de la campaifia de comunicacion 360 para su relanzamiento a nivel
nacional, resaltando sus principales atributos como la inmediatez y seguridad que son parte de
su valor diferencial dentro del sector fintech en el mercado peruano. De esta manera, el objetivo
de este trabajo es elaborar una campafia publicitaria a nivel nacional que comunique la nueva
funcionalidad del producto a los diversos targets: Cocos y Lucas es una casa de cambio digital
para todos los peruanos sin importar el banco al que pertenezcan. El trabajo de campo realizado
se baso en la seleccion de una muestra homogénea no probabilistica de hombres y mujeres
entre 25 a 55 afos que pertenecen al NSE A/B. La investigacion tiene un enfoque mixto, ya
que se aplicaron encuestas, entrevistas a profundidad y etnografia digital. Los resultados
encontrados fueron los siguientes: en primer lugar habia un alto desconocimiento de la marca
por parte de nuestro publico objetivo; en segundo lugar, muchos de estos tenian un rechazo a
las casa de cambio digitales ya que las consideraban tediosas, no entendian como utilizarlas y
les causaban desconfianza; en tercer lugar, de las personas que si conocian Cocos y Lucas, la
razon por la cual no utilizaban la aplicacion era porque no creian en la propuesta de valor de la
marca acerca de que tiene un tipo de cambio “buenazo”; finalmente, el target que si conocia la
marca también la asociaba directamente al uso exclusivo de clientes BCP. Por ello, se propone,
darle un giro a la estrategia de marca, retirando de su comunicacion el tipo de cambio
“buenazo”, y generando una conexion con sus clientes a partir de sus necesidades, resaltando
los siguientes atributos: Cocos y Lucas es una casa de cambio digital para todos los peruanos,

es facil, rapida y segura de utilizar y tiene un amplio rango horario.



ABSTRACT

This research is relevant for Cocos y Lucas, a digital product of BCP, since it consists of the
development of a 360° communication campaign for its national relaunch, highlighting its main
attributes such as immediacy and security that are part of its differential value strategy within
the fintech sector in the Peruvian market. Therefore, the aim of this work is to develop an
advertising campaign that communicates the new functionality of the product to its various
targets: Cocos y Lucas is a digital house exchange for all Peruvians regardless of the bank to
which they belong. The field work consists of the selection of a homogeneous non-probabilistic
sample of 25 and 55 years old who belong to the A/B socioeconomic status. The research has
a mixed focus and the applied instruments are standardized surveys, semi-structured interviews
and digital ethnography. The results found were as follows: firstly, there was a high level of
ignorance of the brand by our target audience; secondly, many of them had a rejection of the
digital exchange houses since they considered them tedious, they did not understand how to
use them and they caused mistrust; thirdly, of the people who did know Cocos and Lucas, the
reason they didn't use the app was because they didn't believe in the brand's value proposition
that it has a “great” exchange rate; finally, the target that did know the brand also associated it
directly with the exclusive use of BCP clients. For this reason, it is proposed to give a twist to
the brand strategy, removing the "great" exchange rate from its communication, and generating
a connection with its customers based on their needs, highlighting the following attributes:
Cocos y Lucas is a digital exchange house for all Peruvians, it is easy, fast and safe to use and

has a wide time range.
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1. Introduccion
Inside es un estudio creativo con una nueva manera de ver la publicidad, donde se cuestiona el
status quo y se reconoce la necesidad de repensar la publicidad hacia una méas empatica, donde
las marcas mas alla de cumplir sus objetivos comerciales generan un impacto positivo en la

sociedad.

1.1. Posicionamiento
La propuesta diferencial de Inside estd basada en la creacion de historias memorables en base

a tres ejes principales: empatia, estrategia e innovacion.

1.2. Seleccion del nombre de agencia

El nombre del estudio hace referencia a “estar dentro” del consumidor; es decir, a conectar y
realmente entender sus intereses y necesidades a través de la empatia e investigacion, ya que
todas las propuestas creativas se elaboran con un enfoque centrado en las personas. Al mismo
tiempo, Inside también es un juego de palabras que deriva del anglicismo publicitario “insight”’
porque a partir de los hallazgos se plantean las estrategias. Insight es una palabra que proviene
de la psicologia y se refiere a aquellas verdades ocultas que, cuando se descubren, se sienten
como una revelacion” (Olivares, 2015, p. 42). No obstante, “los insights no son acciones
ordinarias que realizan las personas como efecto de la publicidad de los productos o servicios,
estos son denominados verdades ocultas que, al ser descubiertas como justificacion de la

accion, logran develar el motivo por el cual las personas reaccionan o actian de esa forma

(Flores, 2020).



1.3. Método de trabajo
El método de trabajo de Inside ha sido construido en base a una seleccion de herramientas que

estén alineadas al posicionamiento del estudio creativo: empatia, estrategia e innovacion.

1.3.1. Herramientas

La caja de herramientas del estudio creativo ha sido disefiada teniendo en cuenta la necesidad
de la constante adaptacion que exige la sociedad contemporanea. Por eso, se han incorporado
metodologias agiles, las cuales son “una disciplina que se adapta a los cambios rapidos a través
de un aprendizaje continuo y de retroalimentacion, que crea iterativamente y entrega valor de
manera incremental. Se entiende el término agil como un paradigma de desarrollo de soluciones
poco estructurado que incorpora los siguientes elementos centrales: (a) adaptacion, (b)
busqueda de valor, (c) la colaboracion y (d) el empoderamiento”. (Moran, 2015 citado en
Bocanegra et al., 2020). Se introduce al concepto una postura cultural basada en un conjunto
de practicas y valores. Debido a que esta forma de trabajo propicia la innovacion, flexibilidad
y enfatiza el disefio basado en el usuario. A su vez, otra ventaja de estas es que permite iterar
y adaptar de manera constante cada entregable. Entre las metodologias se encuentran UX,
Design Thinking, Human-Centered Design, SCRUM, Blueprint , mapa de empatia y los O.D.S.
Cabe precisar que la seleccion de metodologias agiles se hara en base a las necesidades de cada

proyecto.

1.3.1.1. User Experience (UX)

La Organizacion Internacional de Estandares (ISO) sefala que el concepto “experiencia de
usuario” o también conocido por el anglicismo user experience (ISO 9241-11) se refiere a
“todos los aspectos de la percepcion y respuesta de una persona al usar o antes de usar un

producto, sistema o servicio” (ISO, 2010). En ese sentido, la experiencia de usuario contribuye
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al desarrollo de campaiias y estrategias de comunicacion que generen experiencia de marca

memorables para las personas.

1.3.1.2. Design Thinking

El Instituto de Disefio Hasso Plattner de la Universidad de Stanford define el Design Thinking
como una metodologia creativa para la solucion de problemas que esta basado en 5 fases:
Empatizar, Definir, Idear, Prototipar y Evaluar. Se busca “identificar y entender las
necesidades, experiencias, preocupaciones, problemas, intereses y valores de la persona con el

fin de disefar y desarrollar un producto o servicio para ella”. (Cardenas y Ramos, 2016)

1.3.1.3. Human - Centered Design

De acuerdo con IDEO, una de las consultoras y firmas de disefio estratégico mas influyentes a
nivel global, el Human-Centered Design (en espafiol conocido como “disefio centrado en el ser
humano”) es “un enfoque creativo para la resolucion de problemas. Este proceso comienza con
las personas con las que se estd disefiando y termina con nuevas soluciones disefadas
especificamente para satisfacer sus necesidades”. (IDEO, s/f). Esta basado en el principio de la

empatia y la generacion constante de prototipos para construir soluciones innovadoras.

1.3.1.4. SCRUM

Scrum es una metodologia 4gil y consiste en “un proceso iterativo e incremental basado en el
trabajo en equipo; apoyandose en iteraciones cortas conocidas como sprints” (Palza 2013, p.
6). Una de sus principales caracteristicas es la flexibilidad y adaptabilidad, lo cual permite que

los proyectos trabajados bajo esta metodologia sean mas eficientes.



1.3.1.5. Blueprint

Blueprint es una metodologia que se basa en analizar, visualizar, y presentar un mapa de
servicios. Sirve para la evolucioén de un proceso o de la prestacion de servicios a través de un
diagrama de flujo” (Gonzalez, 2015 citado en Sanchez, G et al. 2020). Asimismo, Carranza
(2020) comenta que “se trata de un diagrama que conceptualiza, de manera visual, todos los
procesos que definen un servicio, permitiendo identificar aquellos puntos de contacto

(touchpoints) y oportunidades de mejora para brindar una experiencia de usuario unica”.

1.3.1.6. Mapa de empatia

El mapa de empatia es una herramienta que permite “personalizar, caracterizar y establecer una
vision mas empadtica frente al consumidor. El mapa de empatia nos ayuda a profundizar en el
conocimiento del usuario ya que podemos conocer su personalidad, su entorno, su vision,
necesidades y deseos” (UTEC, s/f). En ese sentido, a través del mapa de empatia el investigador
puede conocer qué piensa, qué siente, qué oye, qué dice, qué ve, los esfuerzos y los resultados

de su publico objetivo (Ver Anexo 2).

1.3.1.7. Objetivos de Desarrollo Sostenible

Otra de las herramientas que formaran parte del método de trabajo son los Objetivos de
Desarrollo Sostenible (ODS) que sirven como un mapa para que las empresas identifiquen si
sus acciones aportan valor a la sociedad (Ver Anexo 01). Estos son una iniciativa impulsada
por Naciones Unidas en el 2015 como una oportunidad para que los paises y sus sociedades
emprendan un nuevo camino con el que mejorar la vida de todos, sin dejar a nadie atras. Los
17 ODS estan integrados, ya que reconocen que las intervenciones en un area afectaran los

resultados de otras y que el desarrollo debe equilibrar la sostenibilidad medioambiental,
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econdmica y social. (PNUD, s/f). Al igual que las metodologias agiles, la seleccion de estos se

hara en base a la estrategia de marca y objetivos de cada campaiia.

1.3.2. The Inside Way
A partir de la seleccion de las herramientas anteriormente expuestas, se plantea el proceso de
trabajo del estudio: The Inside Way. Este consta de 4 fases que poseen como eje transversal la

empatia.

1.3.2.1. Hacemos match

Se establece como objetivo central lograr conectar las necesidades de la sociedad con los
objetivos de marca; para ello, se desarrolla un workshop de marca para comprender a
profundidad al cliente. En base a esto, se escogen los O.D.S (Objetivos de Desarrollo
Sostenible) que sean mas pertinentes y coherentes con la marca para crear una propuesta

estratégica que sea provechosa para esta y la sociedad.

1.3.2.2. Todos son bienvenidos
Se convocan equipos interdisciplinarios para co-crear propuestas de valor trazando un mapa de
actores y contando con consultoria externa. Asimismo, se realiza una investigacion a

profundidad del target a través de las siguientes herramientas de recojo de informacion:

1.3.2.2.1. Focus group
Segun Peir6 (2020), “el focus group o también denominado grupo de discusion, se trata de una
técnica que se utiliza para recoger opiniones sobre un tema determinado, y es muy utilizada en

los estudios de mercado”. Los focus group suelen estar conformados por un grupo
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representativo con el fin de poder testear y utilizar los hallazgos recogidos para mejorar

productos o servicios, modificar mensajes, entre otras cosas.

1.3.2.2.2. Entrevistas a profundidad

Segun Francisco Sierra (1998: 299), la entrevista a profundidad se define como una herramienta
cualitativa de caracter holistico, en la cual se plantean objetivos de investigacion con el fin de
extraer experiencias, ideas, valores y estructura simbodlica del entrevistado en base a un tema
establecido previamente". De esta manera, nos adentramos en la vida privada y personal de los

implicados.

1.3.2.2.3. Etnografia digital
Esta técnica estd asociada con una reflexion sobre el trasfondo cultural de internet y sobre el
diadlogo de las experiencias y las interacciones sociales con ese trasfondo cultural (Dominguez

et al., 2007).

1.3.2.2.4. Encuestas

Para Garcia Ferrando (1993), una encuesta es una herramienta de investigacion cuantitativa
que trabaja con muestra representativa de un colectivo seleccionado previamente, la cual se
desarrolla en un contexto de la vida cotidiana. Esta utiliza procedimientos de interrogacion la

cual toma en cuenta caracteristicas objetivas y subjetivas del grupo con el cual se trabaja.

1.3.2.2.5. Mapa de actores
Esta técnica, segiin Silva (2016), nos ayuda a “entender la realidad de un escenario social
especifico; sirve para “tomar una fotografia” de las personas y grupos que participan de una

serie de interacciones sociales sostenidas y dirigidas a abordar un problema publico”. De esta
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manera, la herramienta mencionada nos ayuda a reconocer a los actores pertinentes que puedan

sumar a la investigacion, asi como sus intereses, motivos de toma de decision, etc.

Como resultado de la investigacion y aplicacion de las herramientas, nace la big idea: Este
concepto es definido por Arens y Schaefer (2007, como se citd en Kirichuk, 2016) como la
creativa y atrevida iniciativa que parte de la estrategia uniendo el beneficio del producto con el
deseo del consumidor de un modo fresco, envolvente, que le provoca a la audiencia parar,
observar y escuchar. Es basicamente el concepto central que guiard toda la campafia de

comunicacion.

1.3.2.3. Feedback en tiempo real

Feedback (retroalimentacion en espafiol) es, como define Veliz, una “informacion que recibe
una persona expresada por otra sobre algo que se ha dicho o hecho y, que si se usa de la manera
adecuada, se convierte en un arma de desarrollo” (Veliz, 2016, p.2). Para lograr trabajar con
retroalimentacion constante, se aplican las metodologias agiles con el fin de crear vy,
paralelamente, validar las ideas creativas. En este bloque de trabajo, se incorporan las
herramientas necesarias de acuerdo a cada proyecto junto a la validacion de la marca y de los
stakeholders pertinentes, comprendiendo el término stakeholders como la expresion que se
refiere a aquellas entidades (personas o grupos) con participacion o interés en una determinada
actividad (McGrath y Whitty, 2017), para ajustar la idea segun sus requerimientos. Seguin los
autores anteriormente mencionados, los stakeholders se dividen entre aquellos que estan
comprometidos directamente con la actividad y que cuentan con cierto nivel de control sobre
esta, y en los que no estando comprometidos directamente son potencialmente influyentes, por

ello en esta etapa se prioriza una seleccion rigurosa de los sujetos.



1.3.2.4. Historias vivas

En esta etapa, se hace tangible el concepto creativo en diversos puntos de contacto con historias
memorables. Una vez que el proyecto de campafa se encuentra planteado en su totalidad, se
ejecuta segun lo planificado. Seguidamente, se analiza el impacto para finalmente corroborar

el cumplimiento de los objetivos propuestos.

2. Objetivo y problema a resolver: Brief del cliente
Esta seccion ha sido elaborada en base a la informacion brindada directamente por el cliente a

través del brief y no contempla fuentes secundarias.

2.1. Sobre el cliente

Cocos y Lucas es un producto del BCP. A través de la app de Cocos y Lucas, los clientes del
BCP pueden cambiar soles y dolares de manera inmediata y sencilla. Cuenta con mas de 70
mil clientes y tiene una retencion de 30%. AUn asi buscan atraer a nuevos clientes que
provengan de distintos bancos. Son considerados también lideres en el mercado de Fintech de
cambio en el Peru. Segun lo postulado por Ames, la expresion fintech se deriva de la uniéon de
los términos en inglés “financial technology”, en espaiol tecnologia financiera, “generalmente
hace referencia a aquellas empresas jévenes que brindan servicios y productos financieros a
través del uso de la tecnologia y planteando modelos de negocio innovadores” (Ames, 2018, p.
37 - 38). Senala que el término puede ser utilizado ademas, “para hacer referencia a las
actividades y al conjunto de tecnologias que se aplican en la industria financiera, primando el

modelo de negocio sobre el tipo de empresa” (Ames, 2018, p. 38).



2.1.1. Posicionamiento
o Inmediatez
e Respaldo del BCP

e Buen tipo de cambio

2.1.2. Personalidad de marca

Cocos y Lucas es una marca fresca y divertida, con actitud despreocupada. Asimismo,

transmite optimismo, humor, alegria, irreverencia, descaro y diversion.

2.1.3. Competencia
Competencia directa

e Kambista

e TKambio

e Securex

e Banca Moévil BCP
Competencia indirecta

e (asas de cambio presencial

e Cambistas de la calle

e Funcionalidad de tipo de cambio de bancos

2.2. Sobre la campafia
El resultado de esta campafia debe ser que el target migre del canal presencial a Cocos y Lucas

y perciban a la marca como la casa de cambio digital mas inmediata, rapida y segura.



2.2.1. Objetivos de Negocio

Aumentar la transaccionalidad, uso, cotidianidad, fidelizacion de los clientes Cocos y Lucas.
A su vez, mejorar la experiencia de los clientes potenciales y reales, estando mas cerca a ellos

y asi incrementar el volumen de cambios tanto en el canal de web como app.

2.2.1. Objetivos de Comunicacion

Realizar una campafia de comunicacién 360° que comunique el lanzamiento de la marca, tanto

web como app, a nivel masivo para los clientes y no clientes BCP.

2.2.3. Tono de comunicacion

Divertido con tono humoristico y un poco irreverente en algunas ocasiones. Apela a la

espontaneidad y a ver siempre el lado positivo de las cosas, sin dejar de lado el territorio del

respeto.

2.2.4, Target

2.2.4.1. Persona natural

Clientes BCP

Con uno o mas productos del banco

Hombres y mujeres

+ 25 afos

Buscan maximizar su tiempo y valoran la productividad.

Estan abiertos a nuevas opciones digitales de inmediatez

No clientes BCP

Hombres y mujeres

+ 25 anos
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e No tienen productos BCP, pero si en otros bancos

e Suelen cambiar dolares a través de las apps de sus bancos
e No conocen Cocos y Lucas

e Buscan maximizar su tiempo y valoran la productividad

e Estan abiertos a nuevas opciones digitales

2.2.4.2. PYMES / Empresarios
e Empresarios de pequeias y medianas empresas, negociantes, emprendedores.
e Buscan nuevas maneras de rentabilizar y sacar adelante su negocio.
e Suelen cambiar dolares para pagar deudas de tarjetas de crédito, créditos y compras de
materiales para su negocio.
e Muchos de ellos prefieren el canal presencial porque tienen la opcion de multibanco y

posibilidad de negociar el tipo de cambio.

2.2.5. Medios publicitarios
Serd una campafia masiva que incluya a OOH (Out Of Home), digital, TV, radio y prensa, con
el fin de que llegue a todos los publicos. La campafa tendrd dos etapas: lanzamiento y

mantenimiento. Esta ultima se concentrard mas en los medios digitales.

2.2.6. Presupuesto
El presupuesto asignado es de S/ 3,000,000.00, el cual incluye el IGV, asi como también el fee

de agencia, costo de produccion y pauta en medios.
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3. Estado de la cuestion
Entiéndase el estado de la cuestion “a esta busqueda de lo que otros han producido como
conocimiento sobre mi objeto de trabajo o tema-problema, y al informe escrito que consuma
esta indagacion, los consideramos como elementos que configuran la realizacion del estado de
la cuestién” (Gallardo, 1995, p. 152 citado en Corella, 2013,p. 67). En esta seccidon, nos
dedicaremos a analizar el contexto de las casas de cambio, principalmente las digitales. Se
ahondara en la competencia directa de Cocos y Lucas, para comprender como surgieron, su
diferencial, su plan de medios, cobmo operan, para de esta manera comprender mejor el mercado
en el que se encuentra Cocos y Lucas y a las adversidades que se enfrenta. Se recurri6 a la

revision de fuentes primarias como secundarias.

3.1. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son entendidas como fuentes de informacion organizada, elaborada,
producto de analisis de terceros, traducciones o la reorganizacion de una informacion obtenida
de una fuente primaria” (Ecomipedia, 2021). En ese sentido, se realizd la busqueda de

investigaciones y articulos elaborados por otros autores sobre el tema de interés.

3.1.1. Antecedentes relevantes

Cocos y Lucas es la plataforma de cambio de divisas del BCP creada en noviembre de 2019
con el objetivo de brindar una experiencia de cambios sencilla, grata y al alcance de todos los
usuarios. Este producto BCP se lanzo en formato web en noviembre de 2019 atendiendo
unicamente a clientes “Persona Natural”, con un limite de operacion de USD 10,000. En
febrero de 2020 se alcanzaron los primeros USD 10 millones cambiados por la plataforma y se
inicia la atencion al segmento Pyme (Pequefia y Mediana Empresa) en mayo de 2020. Para

agosto del mismo afio, se alcanzaron los USD 100 millones cambiados a través de la plataforma
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web, en octubre se afiade a esta interfaz la funcionalidad de transferencia a terceros y para

finales del afio se amplia el limite por operacion a USD 50 mil (Cocos y Lucas, 2020).

En abril de 2021 se realiza el lanzamiento de la app para Android y en agosto de este mismo
afio sucede lo mismo para el sistema operativo i0S. Mediante esta plataforma se les habilita a
los usuarios el poder realizar cambios de soles y doélares de manera inmediata y sencilla. En
este primer mes de lanzamiento de la app en 108, se alcanzan también los primeros USD 1,000
millones cambiados por la plataforma. Recientemente, en septiembre de este afio se realiz6 el

lanzamiento de la app para los dispositivos de la marca Huawei.

De acuerdo, al brief enviado por Cocos y Lucas (2021), este cuenta con mas de 70 mil clientes
entre personas naturales y juridicas, con una retencion de 30% y posiciondndose como los
lideres en el mercado de Fintech de cambio en el Perti. Cocos y Lucas pretende ampliar el
alcance de sus servicios buscando atraer a nuevos clientes de todos los bancos para poder seguir

desarrollando funcionalidades de un servicio que satisfaga las necesidades de los usuarios.

3.1.2. Analisis del contexto

La planificacion para la campafia requiere la toma de decisiones basadas principalmente en
distintos criterios. Por ello, se decidi6 utilizar la herramienta PESTEL, la cual nos ayuda a
examinar todos los factores importantes que pueden afectar al éxito o al fracaso de la campafia
a aplicar, ademés nos permite conocer las tendencias de consumo del publico. Este examina
seis categorias de factores externos. El primero es el factor politico, que abarca diversas formas
de intervenciones gubernamentales y actividades de presion politica; el segundo es el factor
econoémico que identifica las condiciones macroecondmicas del entorno exterior; el tercero es

el factor social que incluye actividades culturales y demografica; el factor tecnologico que
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reconoce las infraestructuras tecnologicas, los incentivos tecnoldgicos y los cambios
tecnoldgicos que afectan al entorno externo; y por ultimo el legal, el cual se centra en las

normativas propias del sector al cual nos dirigimos (Ho, 2014).

3.1.2.1. Politico

El Peru atraviesa una marcada crisis politica desde que se inici6 el gobierno de Pedro Pablo
Kuczynki en julio del 2016. Durante su periodo de gobierno, el Pert ha tenido cuatro
presidentes: Pedro Pablo Kuzcynky, Martin Vizarra, Manuel Merino y Francisco Sagasti. Este
ultimo gobernd desde noviembre del 2020 hasta el 28 de julio del 2021. La vacancia y renuncia
de dichos presidentes, se debi6 principalmente a que fueron acusados por corrupcion. Lo cual
desencaden6 un alto descontento y preocupacion en la poblacion peruana, pues ademas de la
crisis sanitaria debida al COVID 19, la cual provocdé una crisis econdémica, las acusaciones de
corrupcion y nuevos descubrimientos contra los presidentes de la republica, ocasiond que, en
el 2020, Pert pase por uno de sus peores momentos de la historia, enfrentdndose a tres crisis:

politica, sanitaria y econémica (BBC, 2020).

Sin embargo, se esperaba que en las nuevas elecciones que se llevaron a cabo en abril del 2021,
la situacion para el Pert mejoraria y pronto habria un poco de estabilidad. Sin embargo, ese no
fue el caso, pues, después de las elecciones, se conocié que los candidatos que pasarian a la
segunda vuelta presidencial serian: Keiko Fujimori y Pedro Castillo, lo cual fue una sorpresa
para muchos de los peruanos y sobre todo una preocupacion. Por lo cual, en ese momento el
ddlar experimento6 su subida mds alta en los Ultimos veinte afios, llegando a S/.3.4, esto se
debi6 a las propuestas y el modelo econdémico que representaban dichos candidatos

(Econdmica, 2021).
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Finalmente, el 28 de julio se declar6 presidente de la republica a Pedro Castillo Terrones. Las
elecciones presidenciales del afio 2021 han causado mucha inestabilidad politica. Esto se debe
principalmente al plan de gobierno y al modelo econdémico propuesto por el actual presidente,
Pedro Castillo, quién ha manifestado sus intenciones de cambiar la Constitucion, es decir, las
reglas del juego por las cuales se rige el pais en la actualidad. En ese sentido, “existen riesgos
sobre la calificacién crediticia en el nuevo gobierno. Especialistas de Fitch, Moody's e IIF
prevén dificultades para alcanzar consensos entre el Ejecutivo y el Legislativo en los proximos
cinco afios, lo que se traducira en mayores presiones para la calificacion crediticia del pais”
(Fernandez, 2021). En consecuencia, debido a la incertidumbre actual politica y la posibilidad

de una nueva Constitucion, la economia peruana se vera en riesgo.

3.1.2.2. Econémico

Econémicamente, por factores como la incertidumbre generada por la pandemia de COVID-
19 y las tensiones politicas, se genera un ambiente cargado de especulacion (IPE, 2021). A
pesar de que politicamente ya se tenga la certeza de quien asume el cargo de jefe de Estado, la
demanda por ddlares sigue siendo una alternativa en la medida en que la percepcion de
inestabilidad politica (IPE, 2020), si es que persisten las comunicaciones poco acertadas y
ambigiiedad por parte de las decisiones de gobierno que se tomen o se estén tomando con
respecto a los temas varios que se tienen por tratar. Este contexto tiene como consecuencia la
fluctuacion incesante de la moneda estadounidense que al 23 de septiembre se encuentra a S/.
4.11 en precio de venta (Gestion, 2021) y, a la vez, que un sector de la poblacién, a modo de
resguardo, busque ahorrar para una proyeccion de un futuro incierto. Estos ahorros, que se
hacen en ddlares, son una oportunidad para la utilizacion de Cocos y Lucas como casa de

cambio digital.
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En cuanto a la economia de la poblacién, basdndonos en lo descrito por Jaramillo, los sectores
mas afectados serian los trabajadores asalariados sin contrato que representan 1 de cada 5
hogares y los autoempleados informales, un tercio de estos, ambos grupos conformando la
realidad de poco mas de la mitad de los hogares urbanos (Jaramillo, 2020, p. 142). Por su parte,
los independientes formales, un sector reducido y con tendencia a ser trabajadores
profesionales, es uno de los grupos afectado considerablemente “aun cuando parte de su trabajo
pueda ser realizado desde sus hogares y es mas probable que cuenten con ahorros” (Jaramillo,
2020, p.143). Asi se debe tener en consideracion qué parte del publico objetivo de Cocos y

Lucas (Pymes) habria recibido el impacto econémico de la pandemia.

3.1.2.3. Sociocultural

Entre las principales consecuencias ocasionadas por la pandemia se identifica que el pais tuvo
una de las mayores tasas en cuanto a pérdidas de empleo con mas de 6 millones de despidos.
Segun cifras del Instituto Nacional de Estadistica e Informatica, INEI (2020), la tasa de pobreza
del Pera se elevo del 20% a 27% en el 2020. Ante este escenario, el Instituto de Estudios
Peruanos menciona que la poblacién ha desembolsado hasta el 75 % sus fondos previsionales
y ha postulado a préstamos durante la pandemia; y cerca de un 10% ha tenido que endeudarse
con préstamos o no han podido pagar sus obligaciones, generando una mayor mora en sus

deudas (Datum, 2020).

Ante el actual contexto de desaceleracion de la economia, los peruanos estan respondiendo con
cautela, reveld un estudio de Kantar Worldpanel. La investigacion arrojo que el 64% de las
familias peruanas gastan solo lo presupuestado o menos en sus compras basicas, mientras que

el 28% gastan mas de lo estimado. En tanto, el 8% dice que no hace un presupuesto. Por ello,
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gran parte de las familias estan optando por marcas mas econdémicas o blancas, de esta manera

podran reducir los gastos en su canasta familiar.

Ante tal panorama incierto, parte la poblacion se ha inclinado hacia la creacion y refuerzo de
emprendimientos por necesidad con el fin contribuir a la economia familiar y gastos personales
que contemplen. Segun, Datum (2020), actualmente, el 63% de la poblacién peruana posee un
emprendimiento; 55% se encuentra trabajando en el emprendimiento propio de manera
exclusiva; mientras, un 37% trabaja en una empresa formal, pero este se ha reducido al 16%
por la crisis de desempleo. Los motivos por los cuales se apuesta por el emprendimiento se

dividen en dos: por necesidad (60%) y por el gusto de emprender en si (40%).

Una constante que se esta observando son los jévenes emprendedores, los cuales, seglin el
estudio New Kids On The Block: Millennials & Centennials del Banco de América, para 2025
manejardn el 47% de los recursos econdmicos mundiales. Estos han generado nuevas
propuestas y alternativas en el mercado, no solo como solucién a los problemas de la sociedad,
sino que posibilita el crecimiento en las areas educativas, emocionales y personales. Hace uso
de la tecnologia como una extension de su cuerpo, son inquietos, creativos y se preocupan por

resolver con sus propuestas que aquejan a la sociedad actual.

Sin embargo, estos jovenes emprendedores deben enfrentarse a la incertidumbre causada por
una crisis como la pandemia de Covid-19 y cumplir las restricciones impuestas por el estado,
lo que afecta al negocio. Segiin Datum (2020), en situaciones de crisis como esta, los canales
digitales se posicionan sobre los tradicionales. Siendo las redes sociales especialmente ttiles
para negocios emergentes, porque aumenta la comunicacion entre los usuarios y se crea un

sentimiento de comunidad.
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Por otro lado, el CEO de Inka Money, menciona que el cambio de divisas en los medios
digitales se encuentra en crecimiento. Se ha identificado que el 70% de personas que usan
plataformas de cambio online son varones. Su rango etario fluctua entre los 25 a 35 afios, y el
3% de estos son extranjeros que residen en el Perti. Ademas, menciond que el 60% de usuarios
que realizan transacciones de manera digital tienen como profesion: administracion, ingenieria
y trabajadores independientes. Y los distritos que recurren mas a este servicio son los siguientes
distritos: Miraflores, San Isidro, Jestis Maria, Barranco, Los Olivos, San Juan de Lurigancho,

Cercado de Lima, Villa El Salvador y la periferia de Lima (Gestion, 2021).

3.1.2.4. Tecnoldgico

La pandemia ocasionada por la Covid-19, ha generado un incremento exponencial en el
consumo digital en el Perti. Segun Helmut Caceda, presidente de la Camara Peruana de
Comercio Electrénico (CAPECE), durante el periodo de cuarentena, el comercio electronico
en el pais registro un crecimiento de abril a mayo 2020, de 240%. Sin embargo, si se toma en
consideracion los negocios informales que también se han reinventado y entrado con fuerza al

comercio electronico, este crecimiento podria haber llegado a 400% (El Comercio, 2021).

Asimismo, se ha registrado un cambio en el consumo digital de los peruanos en el tltimo afio.
Seglin Osiptel, el uso del internet desde hace unos afos ha crecido exponencialmente en Pert.
Solo en el primer trimestre de 2021, el trafico en el ciberespacio aument6 en un 79 % con
relacion al mismo periodo de 2020. Este cambio también se puede evidenciar en la
digitalizacion de las PYMES, pues segln el estudio presentado por Microsoft, “Readaptarse
para crecer: El impacto en las PYMES peruanas a un afo de la pandemia”, 9 de cada 10 PYMES
peruanas considera que la adopcion de tecnologia es el principal factor para su reactivacion

econdomica (Microsoft, 2021). Ademas, senala que “el 70 % de las pequefias y medianas
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empresas estan utilizando mecanismos para adaptarse a las tecnologias” (Microsoft, 2021), lo

cual permite impulsar sus ventas y mejorar la eficiencia en sus organizaciones a largo plazo.

Por otro lado, el aumento de consumo digital de los peruanos también se ha visto reflejado en
las casas de cambio digital. Anthony Polin, presidente de la Comision de Riesgos de la
Asociacion Peruana de Finanzas (APEF) sefiala que “el volumen operativo generado por las
casas de cambio digital en el 2020 fue alrededor de US$ 1,800 millones y se espera para el
2021 estas generen un movimiento de US$ 2,600 millones; es decir, un crecimiento de mas del

60%" (Gestion, 2021).

3.1.2.5. Ecoldgico

En el ambito ecoldgico, el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente
(PNUMA) publico el informe titulado “Las fintech y el desarrollo sostenible: evaluacion de las
implicaciones” donde senala que “las fintech generan una mayor inclusion financiera
reduciendo los costos de los pagos y proporcionando un mejor acceso al capital a nivel nacional
e internacional” (PNUMA 2017). Esto se debe a que las fintech proponen sistemas de pago

innovadores que son accesibles a la mayoria de la poblacion a diferencia de la banca tradicional.

3.1.2.6. Legal
En cuanto al campo legal, existen algunas leyes que son importantes conocer, ya que justamente
abordan temas como el dinero, el tipo de cambio y la moneda, algo que resulta clave para el

cliente con el cual estamos trabajando y los servicios que ofrece.

Toda la informacion que se expondra a continuacion ha sido extraida de la pagina web oficial

del Banco Central de la Reserva, en la seccion de “normas sobre el mercado cambiario”. En
9
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primer lugar, dentro de la Constitucion el articulo 64 menciona que “el Estado garantiza la libre
tenencia y disposicion de la moneda extranjera”. En segundo lugar, en cuanto a los decretos
legislativos el N 668, “Ley marco del comercio exterior” el articulo 5 menciona que “El Estado
garantiza la libre tenencia, uso y disposicion interna moneda extranjera, por las personas
naturales y juridicas residentes en el pais; asi como la libre convertibilidad de la moneda
nacional a un tipo de cambio unico”. Luego el decreto supremo N 068-91-EF, el articulo 1,
menciona “Permitase la libre tenencia, uso y disposicioén interna y externa de la moneda
extranjera, por las personas naturales y juridicas residentes en el pais” y el articulo 2 “El tipo
de cambio para las operaciones de moneda extranjera sera fijado por la oferta y la demanda”

(BCR, 2021).

En ese sentido, es importante reconocer que actualmente estds leyes son quienes rigen el
cambio de moneda en el pais y la moneda extranjera. En resumen, no existe ninguna limitacién
en cuanto a la libre circulacion de moneda extranjera en el territorio peruano y se afirma que el
tipo de cambio a moneda nacional es determinado segun la oferta y demanda del mercado.
Finalmente, la moneda extranjera puede ser utilizada tanto por personas naturales como por

personas juridicas.

3.1.3. Analisis de la competencia directa

3.1.3.1. Kambista

Kambista es la primera casa de cambio digital peruana y fue fundada en el 2016. Esta fintech
funciona como una plataforma para realizar compra y venta de dolares en linea, cuenta con una
app y pagina web donde se pueden realizar las transacciones. Su propuesta de valor consiste
en la confianza que transmite a sus clientes. Kambista busca ser la fintech que ofrezca la mejor

experiencia de cambiar dinero en Latinoamérica. Esta confianza se ve reflejada en el numero
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de transacciones realizadas hasta el momento que se pueden ver en su pagina web: + 174 mil
usuarios registrados, + 777 mil operaciones realizadas, + 1 mil millones de d6lares cambiados
y + 15 millones de ddlares ahorrados. La tecnologia también tiene un rol importante en la
construccion de confianza con sus clientes, pues su plataforma emplea verificacion de identidad
biométrica, lo cual permite “salvaguardar la identidad de los clientes de Cambista al prevenir
el fraude o la suplantacion en linea” (Kambista, s/f). Asimismo, esta fintech se encuentra
inscrita en la Superintendencia de Banca y Seguros (SBS), y cuenta con diversas alianzas
estratégicas que tiene con empresas, ONG's como Pertt Champs e instituciones bancarias como

Interbank.

Con respecto a su estrategia de marca digital, Kambista tiene presencia en YouTube, Facebook,
LinkedIn, Instagram, TikTok y Spotify. Actualmente, se encuentra desarrollando una campana
digital que consta de 7 anuncios activos en Facebook, Instagram y Messenger. En su pauta
digital utiliza formatos como carruseles y videos cortos. En Facebook, tiene mas de 21 mil
seguidores y es la plataforma donde es mas constante en cuanto a publicaciones. El contenido

de estas se basa en memes y consejos relacionados a las finanzas personales.

En Instagram, tienen mas de 12 mil seguidores, 298 publicaciones y cuentan con 7 historias
destacadas: Quiz, Preguntas, Seguro, Tips, Facil, Rapido y Team. Esta es la plataforma donde
generan contenido diario a través de Instagram Stories e interactian de manera constante con
su comunidad. El tipo de contenido, en su mayoria, es el mismo que suben a Facebook.
Asimismo, trabajan con algunos influencers de emprendimiento y finanzas otorgandoles
codigos de referidos para mejorar el tipo de cambio. Los influencers son “personas influyentes
en las plataformas digitales. Lideres de opinion que las marcas buscan para aumentar el alcance

de sus acciones comunicativas y generar engagement con su publico” (Vinuela Garcia, 2017,
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p.29). En LinkedIn, tienen mas de 4 mil seguidores y el tipo de contenido se divide en ofertas
laborales, entrevistas o eventos donde alguno de sus fundadores sea participe, y compartir una
muestra de cada episodio nuevo que suben a su podcast. En Spotify, estdn presentes con su
podcast llamado “Zona de Kambio”, el cual consta de entrevistas a expertos en el rubro de
finanzas, tecnologia, marketing y negocios donde Daniel Bonifaz, CEO de Kambista, es el
conductor. El publico objetivo de su podcast son principalmente emprendedores y personas
interesadas en los negocios. En YouTube, tienen 500 suscriptores y 27 videos con una duracioén
en promedio de 15 segundos que en su conjunto superan las 350 mil visualizaciones. Sin
embargo, esta plataforma estd en desuso, puesto que el ultimo video que se subio fue en
diciembre del 2020. Por ultimo, TikTok es la mas reciente plataforma que han incorporado a
su estrategia de marca digital. En ella, tienen més de 40 mil seguidores y lo que buscan es llegar
a publicos mas jovenes bajo el concepto “finanzas personales simples para todos”. El contenido

que suben sigue las tendencias, responde a la coyuntura y es divertido.

Por otro lado, una de las principales ventajas de Kambista es su CEO y cofundador, Daniel
Bonifaz, quien es influencer de emprendimiento y finanzas con presencia en Instagram (37 mil
seguidores), Tik Tok (89 mil seguidores) y YouTube (1560 suscriptores). Esto le permite a
Kambista tener acceso a una comunidad de emprendedores que siguen sus consejos donde,
ademads, puede recibir feedback constante en tiempo real sobre el servicio y nuevos

lanzamientos de Kambista.

3.1.3.2. Tkambio
Tkambio es una casa de cambio digital fundada en el 2017. Esta fintech peruana funciona como
una plataforma para realizar compra y venta de dolares en linea. Su propuesta de valor se centra

en agilizar el cambio de divisas de manera segura y sin exponer al usuario a los posibles riesgos
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que conlleva el servicio de cambio de divisas presencial. Pero sobre todo su CEO & Co-
founder, Marco Puma, menciona que el propdsito de Tkambio es el ahorro para cumplir metas

trazadas mds en este contexto actual de crisis (Gadgerss, 2021).

Asimismo, esta fintech ha lanzado su propia aplicacién que cumple la misma funcidon que su
plataforma web, la cual cuenta con una interfaz intuitiva y seguridad biométrica para proteger
las operaciones de sus clientes y evitar robos de identidad. Se encuentra dirigido a personas
naturales y negocios en general. Actualmente, cuenta con alrededor de 30 mil clientes, 100 mil

cambios realizados y mas de 1000 millones de soles en todo el pais (Tkmbio, 2021).

La casa de cambio digital trabaja con cinco distintas plataformas digitales. Se encuentra
desarrollando una campafa digital que consta de 9 anuncios activos en Facebook, Instagram y
Messenger. En su pauta digital utiliza formatos como carruseles y videos cortos. Por otro lado,
en Facebook, cuenta con un aproximado de 5837 de me gustas y 6021 seguidores. Su contenido
se divide en las siguientes secciones: TKQuiz, en la cual se incentiva la participacion de sus
seguidores, tips para gestionar su dinero de manera eficientes, consejos para empresas,
beneficios de la aplicacidn, articulos sobre el contexto actual de la economia del pais, la cuales
nos redirigen a la pagina web. Ademads, tienen como recurso a los memes de tendencia y

realizan charlas virtuales sobre finanzas y emprendimiento.

En Instagram posee 7, 675 seguidores, 316 publicaciones, una media de 16 “ likes”, un like es
entendido como el acto de dar un me gusta o recibir un me gusta a una publicacion que esta
publicada en linea, el cual le llega como notificaciéon (Critikian, D. & Nunez, M. 2021), y 14
comentarios por publicacidn, su engagement es de 0.22%, lo cual es bajo en comparacion al

promedio de engagement, el cual es 2.43%. Cabe resaltar que el término engagement es
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entendido como “la construccion del vinculo emocional que existe entre marca y consumidor”
(Polo 2011 citado en Puelles 2014, p.217) y se mide en base a la suma de interacciones de
estos con la marca, para lo cual se consideran cantidad de comentarios y numero de likes. El
contenido de este canal se divide en las secciones: TKapp, en la cual comparte los atributos de
la aplicacion, Tktips, tips para administrar mejor sus ingresos, realizan sorteos y comparten

cupones: su contenido es similar a Facebook.

Mientras que en LinkedIn cuentan con 349 seguidores, su contenido gira en torno a noticias
actuales sobre la economia del pais, asi como también recomendaciones para gestionar mejor
su dinero al igual que en TikTok, 65 seguidores, y YouTube, 69 seguidores, medio en el cual
trabaja como auspiciador del programa “La Encerrona” dirigido por Marco Sifuentes.
Asimismo, poseen una cuenta en Twitter la cual no he realizado ninguna publicacion desde el
2019. Cabe destacar que sus copys mantienen la identidad de Tkambio como el uso de
denominaciones como Tk-Ofertas,Mi primer Tkambio, Tkapp, Tkfest, TKtips, Tkambieros,

entre otros.

En Google, al ingresar en el motor de busqueda la palabra “casa de cambio digital”, se
posiciona en segunda pagina de busqueda, asimismo, no posee anuncios en GoogleSearch.
Posee un total de 184.250 mil visitas por mes, con un promedio de visita de 3 minutos. Las
fuentes de su trafico digital provienen de busquedas directas (66.6%); referencias (0,39);
busquedas (37,62); medios sociales (0.33%) (Semrush, 2021). Las regiones que mds buscan a
esta casa de cambio son: Lima, Junin, Arequipa, Piura, Callao, La Libertad; cabe mencionar
que la fintech suele participar en eventos Startups y transformacion digital a la cual asiste su

CEO, Marco Poma y su equipo.
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3.1.3.3. Securex

Securex se encuentra dentro de la categoria: casa de cambio digital. Se definen como “la
plataforma digital que brinda la mejor experiencia para comprar o vender dolares, y rompe las
barreras del mundo financiero tradicional ofreciendo mejores tasas, un proceso rapido y
totalmente seguro”; una descripcion que se asemeja a las que manejan las demads casas digitales
de la competencia. Refuerzan su caracter innovador implementando el lema “cambiamos lo
tradicional pensando en ti”, resaltan sus logros estadisticos y sus alianzas estratégicas (Camara

de Comercio de Lima, Fintech Perti y Centro de Innovacion y Desarrollo Emprendedor PUCP).

Como parte de su estrategia digital tienen activos 22 anuncios de Facebook, Instagram y
Messenger. En Facebook, cuentan con 13 219 seguidores, tienen un tono de comunicacion
coloquial y divertido utilizando memes; se destaca “lo bueno de cambiar en Securex”; y sus
publicaciones promocionales suelen redirigir a su pagina web. En Instagram, cuentan con un
aproximado de 2300 seguidores, un promedio de 17 likes y 1 comentario por publicacion,
0.67% de engagement y 7 historias destacadas. En cuanto a contenido predominan memes, tips
miscelaneos, promocionales y jingle. Manejan el hashtag #CambiarEsBueno. En plataformas
como YouTube y Linkedin no cuentan con una cantidad considerable de seguidores y
comparten contenido de sus otras redes sociales; solo sobresale el alcance de un video de

YouTube en el que promocionan un jingle y un post en LinkedIn que promociona su blog.

En Google, al ingresar en el motor de busqueda la frase “casa de cambio digital”, Securex
ocupa el primer lugar en la busqueda orgénica (SEO), entendiendo SEO como “Search Engine
Optimization, lo que significa “optimizacion del motor de busqueda” (también conocido como

osicionamiento organico)”’, esta herramienta “consiste en desarrollar e implementar pautas
9



26

con el fin de potenciar todo lo posible la notoriedad de un sitio web con el objetivo de aparecer

en las primeras posiciones de la lista de resultados” (Navarro, 2014, p.11).

Alcanz6é su numero de busquedas mas alto en agosto de 2021 y desde alli ha habido un
decrecimiento paulatino. Las regiones con mayor interés en la busqueda de Securex son:
Callao, Junin, Arequipa, Lima y Piura. En cuanto a su sitio web se resalta el caracter
informativo se permiten hacer conversiones; tiene un disefio prolijo; cuenta con un chat, tres
secciones entre ellas un blog en el que se publican articulos de interés divididos por categorias

y etiquetas.

3.1.3.4. Rextie

Rextie también es una casa de cambio digital, se definen a si mismos como la primera casa de
cambio digital en el Pert donde puedes cambiar de soles a délares con un stper tipo de cambio.
Ahorra mas con el mejor tipo de cambio ahora en el Pert” (Rextie, 2021). A diferencia de
algunas casas de cambio digitales, Rextie trabaja con diversos bancos como: BBVA;
Scotiabank; BCP; BanBif; Banco Pichincha e Interbank. Asimismo, tienen alianzas con: Club

el Comercio; Mundo G y; Visa.

Con respecto a su estrategia digital, actualmente cuentan con 23 anuncios activos en Facebook,
Instagram y Messenger. En Instagram cuentan con 4,923 seguidores, 295 publicaciones y 4
historias destacadas: Visa (Paso a Paso), Cupones, Servicios, y recomendaciones. Suelen
realizar publicaciones casi diarias, las herramientas que mas utilizan dentro de la plataforma
son los posts, lives y IGTV, en este tltimo cuentan con un programa llamado “Emprendedores
Power” donde suelen dar tips de emprendimiento y finanzas. En cuanto a la linea grafica de la

marca, esta utiliza los mismos iconos que Cocos y Lucas y maneja colores similares, teniendo
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como color predominante el azul. No suele tener mucho engagement en su pagina, tienen pocos
comentarios y likes. Por otro lado, con respecto a la publicidad pagada que manejan en
Instagram, sus publicaciones suelen resaltar la inmediatez de su servicio, el costo cero de
comision y el respaldo de Visa. En Facebook, cuentan con 16, 565 seguidores, suelen
compartir contenido diario y sus publicaciones son del tipo explicativo y hacen
recomendaciones de peliculas y libros. Al igual que en Instagram, suelen hacer lives y resaltar
la inmediatez del servicio. En cuanto a la publicidad pagada de esta plataforma, actualmente
estan promocionando un sorteo para ganar un Iphone 12, solo por cambiar de ddlares a soles o

viceversa si son del banco Scotiabank o BBVA.

En YouTube, cuentan con 217 suscriptores, el canal fue abierto en el 2017 y también cuentan
con anuncios pagados. Los videos que suelen compartir son explicativos a modo de tutorial,
entrevistas y reportajes. Por otro lado, en LinkedIn, cuentan con 2, 457 seguidores y publican
articulos, anuncios, noticias y webinars. Recientemente, han abierto una cuenta en TikTok,
cuentan con 95 seguidores y suelen realizar tendencias. Por ltimo, cuentan con una pagina
web, que tiene 6 secciones, es informativa y explicativa, y actualmente estan anunciando el

sorteo que tienen activo sobre el Iphone 12.

En Google, al ingresar en el motor de busqueda la palabra “Rextie” aparece en primer lugar
Rextie de manera orgénica (SEO) y también aparece en primer lugar como anuncio pagado
(SEM), entendiendo SEM como “Search engine marketing, o lo que es lo mismo, Marketing
en el motor de busqueda” (Navarro, 2014, p.12) una herramienta que se centra en los anuncios
“patrocinados” o “de pago que aparecen en las listas que presenta el motor de biisqueda ante

cada busqueda realizada por un usuario” (Navarro, 2014, p.12).
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Al ingresar la frase “casa de cambio digital” Rextie aparece dentro de las primeras posiciones.
Asimismo, la palabra “Rextie” ha sido buscada en Google desde julio del 2017 hasta la
actualidad. Alcanzando su nimero de busquedas mas alto en julio del 2021. Desde el 20 de
agosto del 2021 hasta el 18 de septiembre del 2021 ha experimentado una caida en las
busquedas. Las regiones que mas buscan a esta casa de cambio son: Callao, La Libertad, Lima,

Ica, Cusco, Arequipa y Piura.

3.1.3.5. Banca movil BCP

Banca Movil BCP es una plataforma para realizar operaciones de una manera mas sencilla y
cémoda desde un dispositivo con acceso a internet. Se caracteriza por la seguridad y confianza
que ofrece el BCP, siendo este una de las grandes corporaciones del pais. Este medio nos puede

ayudar a realizar mas de 16 funciones dentro de la aplicacion.

Con respecto a su estrategia digital, actualmente cuentan con 9 anuncios activos en Facebook,
Instagram y Messenger. dedicado exclusivamente a la Banca Movil. En Instagram trabaja
desde la cuenta principal del BCP, la cual funciona también para los bancos fisicos, cuenta con
132K seguidores, 366 publicaciones, 7 historias destacadas: Contigo, Auspicios,
#QuédateEnCasa, Beneficios, Seguridad, Banca Movil y Planes. Su contenido hace referencia
directa a la Banca Movil BCP presentandola como “La nueva Banca Movil”, mas moderna,
super segura y facil de usar; invita al usuario a descargar la app y utilizan el formato swipe up
para redirigir al canal de YouTube y promocionar la app. En su tltima publicacion relacionada
a la Banca Movil responde a uno de los temas de busqueda: token de seguridad. Sus
publicaciones tienen un niimero poco constante en likes, pueden haber 100, como 600 o mas

de 1K.
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Por otro lado, en Facebook, nuevamente no tiene cuenta propia; tiene aproximadamente
1,836,653 seguidores. En esta plataforma los comentarios se encuentran mas activos que en
Instagram. El tipo de contenido: Tips para mantener la app de Banca Movil segura,
Comunicados, Paso a Paso (Tutoriales), Beneficios, Formato: Post fijo, Videos. Mientras en
YouTube cuenta con 9 videos publicados que duran en promedio de 45 segundos; trabaja
contenido como el Playlist sobre “Nueva App BCP”, videos informativos, promocionales,
beneficios y tutoriales. Su pagina web posee un disefio amigable, dindmico y explicativo; desde
la pagina web www.viabcp.com se redirige al usuario a App Store, Google Play y App Gallery
para la descarga de la aplicacion. Asimismo, se explica la funcionalidad y beneficios de la
nueva app. Sus visitas totales son de 9.7 millones mensuales con un promedio de visita de 5

minutos.

En Google, al ingresar en el motor de busqueda la palabra “casa de cambio digital”, se
posiciona en el séptimo lugar de la primera pagina del buscador, alcanzando su numero de
busquedas mas alto en diciembre de 2019. Las regiones que muestran mayor interés en la

busqueda de Banca Mévil BCP son Ica, Lima, Piura, La Libertad y Loreto.

3.1.4. Analisis Porter

El modelo de las cinco fuerzas de Porter es una herramienta que permite analizar un sector en
especifico y su competitividad, donde se contempla todas aquellas fuerzas externas que podrian
influenciar en este. Estas cinco fuerzas consisten en los nuevos competidores, los competidores

directos, los consumidores, los sustitutos y los proveedores.
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de otros bancos

e Billex
e Dollar house
e Firbid
e CambioX
e Xe
Proveedores Competidores Consumidores
e BCP e Kambista e C(lientes BCP
e Ingenieros o Tkambio
e Programadores e Securex
e Desarrollador de e Rextie Consumidores potenciales
aplicativos y pagina web e Banca movil BCP
(Dynatrace) e C(lientes no BCP
e Seguridad de aplicativo y e Pymes/ Emprendedores
datos (Imperva, Atlas
Solutions, Azure)
Sustitutos
e (Cambistas de la calle
e C(asas de cambio
e Péiginas web de
cambios
e Funcionalidad de
tipo de cambio de
banco
® Aplicativos moviles

En cuanto a las fuerzas que tienen estas cinco secciones, hemos identificado dentro de los

nuevos competidores a las paginas webs de casa de cambio, las cuales tienen un gran potencial

en comparacion a las aplicaciones, esto debido a que no es necesario la descarga de esta, asi

como ocupar parte de la memoria del celular. Por lo cual se podria considerar que podria llegar

a ser un fuerte competidor. Por otro lado, tenemos a los competidores directos, que son

aplicaciones de casa de cambio digital peruanas, estas atentan directamente contra Cocos y
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Lucas, ya que ofrecen casi los mismos beneficios que esta. Siendo estos la principal amenaza

de la marca.

En cuanto a los sustitutos, que son formas alternativas de cambiar ddlares se encuentran tanto
competidores presenciales como digitales; siendo el presencial uno de los canales que posee
mayor fuerza en el Perti, ya que la poblacion aun estd acostumbrada a acercarse a cambistas de
la calle y/o centros de casas de cambio. Mientras que los consumidores a los cuales nos
dirigimos se encuentran divididos entre clientes BCP y no clientes BCP, creemos que su fuerza
reside en el poder de decision; es decir, el método de transaccidon que les conviene, asi como
conocer mas acerca de los medios digitales para agilizar el proceso de cambio. Sin embargo,
todavia existe una barrera tecnoldgica que impide el acercamiento de estos a lo digital, por lo

cual es necesario informarles acerca los nuevos métodos de pago.

Por ultimo, se encuentran los proveedores, que en este caso seria principalmente el BCP, junto
a ingenieros, programadores, desarrolladores de aplicativos y paginas web (Dynatrace) como
la seguridad de aplicativo y datos (Imperva, Atlas Solutions, Azure). Estos poseen una fuerza
mayor, puesto que sostienen el funcionamiento correcto de la aplicacion, ademas de poder
cerciorarse el cumplimiento de los principales atributos como seguridad, rapidez y el amplio

rango horario para realizar el cambio.

3.2. Fuentes primarias

En esta seccidon expondremos principalmente los hallazgos e investigacion que han sido
realizadas por los autores del presente informe. Las fuentes primarias, son entendidas como
fuentes de “informacion nueva y original, siendo el resultado de una investigacion o trabajo

intelectual. La fuente de informacion primaria, por tanto, contiene informacion que no ha sido



32

alterada, interpretada y utilizada por otros autores, sino que es del propio autor” (Coll, 2021).
Esta seccion abarca: andlisis publico objetivo, andlisis del servicio Cocos y Lucas,
posicionamiento, auditoria de marca, analisis FODA y experiencia de usuario. No obstante,

para algunos subtitulos, se recurrio a la revision complementaria de fuentes secundarias.

3.2.1. Analisis del publico objetivo

El publico objetivo para la campaia a implementar seran principalmente los peruanos, hombres
y mujeres, entre los 25 y 45 afos, pertenecientes a los N.S. E: A/B/C, con un ingreso mensual
desde los S/. 3,970- S/. 12, 660 aproximadamente (IPSOS, 2020), que suelen cambiar con

frecuencia de dolares a soles y viceversa.

La mayoria de nuestro publico objetivo pertenece a la generacion millennial, personas nacidas
entre aproximadamente entre 1980 y los afios 2000, que actualmente tienen entre 22 y 38 afios,
estos se caracterizan por ser nativos digitales, ya que el internet form¢ parte de sus vidas desde
que nacieron (Baca 2015). Segun Gestion (2019), los millennials son la generacién con mayor
participacion en la banca, representando al 30% de la poblacion econdémicamente activa. Estos
suelen pedir préstamos y realizar transacciones con tarjetas de crédito. Piden crédito financiero
para comprarse autos, un departamento o viajar por el mundo. El uso de internet por las
plataformas financieras les ha permitido pedir crédito de manera mas facil. Asimismo, un dato
curioso es que los millennials tienen sus pagos al dia, por lo cual podria considerarse que
“tienen un buen comportamiento financiero”. Con lo que respecta a las telecomunicaciones
digitales, la generacion millenial ha superado en un 5% a las demas generaciones esto se debe
a la facilidad que tienen en manejar las plataformas digitales, por lo cual con frecuencia son

denominados la “generacion digital” (Gestion, 2019).



33

Asimismo, segun el informe “New Payments Index” realizado por Mastercard, la Generacion
X (90%), que son las personas nacidas entre 1965 y 1978 “llamados asi por ser de la época
donde naci6 el internet” (Noblecilla, R., & Hortencia, D, 2019, p.3) y Millenials (82%), estan
optando por nuevos métodos de pago tecnologicos. Por ello, existe una mayor aceptacion hacia
las pequenias y medianas empresas (pymes) que tienen presencia o herramientas digitales, pues
el 82% de los peruanos compraria en pequefias empresas que ahora tienen presencia en linea
(El Comercio, 2021). Segun IPSOS (2020), existen tres segmentos predominantes en torno a
los pagos digitales. Dentro de estos los pagadores digitales se encuentran en ascenso, ya que
estos representan el 65% del e-commerce. El e-commerce o también conocido como comercio
electrénico consiste en efectuar toda transaccion comercial, ya sea de un bien o servicio, que
tiene como soporte digital al internet (Cordova G. et al. 2020). Estos se caracterizan por
pertenecer al Nivel Socio Econdmico (NSE) A (100%), B (82%) y C (65%), mayores de 24
afios (70%), que viven en Lima Metropolitana (72%), con un trabajo estable (76%),

bancarizados (75%) y que cuenten con una educacion técnica y/o superior (75%).

Habitos de consumo

Los hébitos de consumo antes de realizar una compra son los siguientes: comparacion de
precios, buscar recomendaciones, seguimiento del pedido y reclamos por si el producto falla.
Medios de pago que mas utilizan cuando realizan compras online son: tarjeta de débito (57%),

efectivo (47%), tarjeta de crédito (36%), pagos con el numero del celular (17%).

Caracteristicas de la generacion millennial seguin Deloitte (2020) y EI Comercio (2021):
e Los tres aspectos que mas les generan estrés son: el bienestar familiar, las finanzas a
largo plazo y las finanzas diarias.

e 45% son optimistas en los esfuerzos por proteger el planeta y el medio ambiente.
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Los aspectos que mas les preocupan son: el crimen y la seguridad, el cambio climatico,
y el desempleo.
El ahorro de tiempo es una razén por la cual probarian nuevos métodos de pago y
servicios electronicos y/o digitales.
Estas generaciones toman en cuenta para realizar sus compras la confianza, la
percepcion de seguridad y la comodidad.
El gasto discrecional de los millennials funciona de la siguiente manera:
o 44% va para ahorrar o invertir (pensiones, educacion de sus hijos, inversiones,
entre otros)
o 42% son gastos de diversion (viajes, vacaciones, entretenimiento, vida social)
o 14% para gastos no cubiertos
La percepcion que tienen acerca de que las empresas generan un impacto positivo en la
sociedad ha disminuido de 70% en el 2018 a 50% en el 2020.
Las razones por la cuales se involucraria con una empresa son: el impacto positivo que
genera el producto o servicio con el medio ambiente y el equilibrio entre hacer lo que
estd bien para la sociedad y generar ganancias.
El 80% piensa que el mundo estad polarizado, econdmicamente (87%), politicamente
(89%) y socialmente (88%)
El estado animico de los millennials es de 45 puntos sobre 100.
En general la pandemia ha generado un impacto en ellos:
o Esperanza por cuidar al planeta, debido a que, durante la pandemia, sobre todo
en la cuarentena, hubo un menor consumo de energia y de electricidad.
o Incremento la responsabilidad individual (sienten que son mas comprensivos y
empaticos con las necesidades de los demas)

o Esfuerzo por apoyar a las pequefias empresas, principalmente las locales.
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o Penalizar a las grandes empresas que tienen valores que generan conflictos con
los suyos.

o Lealtad laboral, hacia las personas con las que trabaja.

Medios

A continuacién, se nombraran los medios mas utilizados por nuestro publico objetivo, que
como se menciond anteriormente son los hombres y mujeres peruanos entre los 25 y 45 afos
pertenecientes al N.S.E A/B/C. Los dispositivos que mas utilizan para conectarse a internet son
smartphones (64%), PC (50%) y laptop (47%). Estos suelen ser utilizados para buscar
informacion (72%), chatear (71%), usar redes sociales (68%), escuchar musica o radio (67%)
y leer noticias (64%). Asimismo, se han implementado actividades a distancia como clases
online (53%) y trabajo remoto (18%). Con respecto al uso de redes sociales, las més utilizadas
son: Facebook (98%), Whatsapp (86%), YouTube (62%), Instagram (60%) y Messenger
(60%). Instagram es considerada la mejor red social para lanzar sorteos, Facebook y Whatsapp
para comprar productos, YouTube para buscar recomendaciones de productos y/o servicios e
Instagram y YouTube para publicitar una marca. La aplicacion Whatsapp se ha convertido en
un canal de ecommerce, a través del cual se realizan pedidos, esto debido a que se cree que es
un medio por el cual se evitan los contagios, es rapido, personalizado, facil, practico y de

confianza (IPSOS, 2020).

En cuanto a los medios tradicionales, el informe de consumo de medios- Proyecciones 2021
realizado por Havas Group Peru, junto al INEI, Instituto Nacional de Estadistica e Informética
mencionan que el consumo de medios tradicionales no serd afectado por el contexto de la
pandemia: el 42% mantendria un consumo actual y un 36% aumentaria. Uno de los medios que

mas se beneficiaria por la coyuntura seria la television por cable, en comparacion a la television
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abierta, ya que la de cable ofrece una programacion de entretenimiento, ademas cuenta con una
proyeccion de crecimiento en un 44% dentro de los NSE AB. Por otro lado, un 15% de los
usuarios mencionaron que consumen revistas y un 12% agregd que aumentaria el consumo de
estas; esto debido a que existen mayores facilidades para adquirirla de manera digital. Mientras
que, en el sector de diarios, un 7% menciona que adquiere estos de forma digital; tiene como

proyeccion de consumo digital un 28%. (Infomarketing, 2021).

El consumo de radio ha regresado a su volumen antes de la pandemia, ha habido un incremento
del 27% de consumo por parte de los segmentos en donde hay mas teletrabajo, como son
millennials y los NSE AB. “El consumo de medios tradicionales estd cada vez mas asociado a
los segmentos mayores, mientras que los digitales estdn camino a ubicarse como los nuevos

medios de mayor alcance masivo” (Infomarketing, 2021).

Un estudio realizado por Ipsos Pert “Las nuevas expectativas del consumidor y el uso de los
medios de comunicacion post cuarentena” tuvo como finalidad conocer al nuevo consumidor
post cuarentena y su relacion con los medios de comunicacion (TV, radio, digital, OOH, entre
otros). Uno de los hallazgos que mas llam¢ la atencion es que encontraron que el 95% de los
consumidores esperaba ver a sus marcas igual o mas activas a nivel de comunicacion, y el
medio que mas resaltd fue OOH, “quién destaco por su alta fiabilidad y alto nivel de atencion,
a comparacion de otros medios como TV, digital o radio”. Esto se debe a que el 54% de los
encuestados menciond que tenia una buena actitud para recibir los mensajes por parte de la
publicidad en exterior, permitiendo un vinculo més cercano con sus marcas favoritas (Mercado

negro, 2020)
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3.2.2. Analisis del producto, servicio o promesa

3.2.2.1. Posicionamiento

Como se mencion6 anteriormente, Cocos y Lucas es una casa de cambio digital y un producto
del BCP. Se describen a si mismos como “cambiamos dolares de inmediato, con la seguridad
del BCP y a un tipo de cambio buenazo” (Cocos y Lucas, 2021). La inmediatez se ve reflejada
en sus horarios de atencion que van de lunes a domingo de 8 am a 10 pm, el cual es mucho mas

extendido que otras fintech peruanas.

3.2.2.2. Auditoria de estrategia digital de la marca

En cuanto a su estrategia digital, cuentan con 220 anuncios activos en Facebook, Instagram,
Messenger y Network. En Instagram cuentan con 4,678 seguidores, 1,899 publicaciones y 3
historias destacadas: Coco tips (videos a modo de tutorial); Menciones (influencers
recomendado el servicio) y; Sorteo. Suelen hacer publicaciones interdiarias y semanales. El
tipo de contenido publicado es; a modo de tutorial, memes y la utilizacion de personajes. En su
comunicacion siempre resalta el tipo de cambio “buenazo” que ofrecen, los beneficios de su
servicio y el respaldo del BCP. Asimismo, utilizan hashtags y tienen alianzas con otras marcas
como Crehana y Latam. Sus publicaciones suelen tener texto claro y conciso, con tono
humoristico y juvenil. Sin embargo, el engagement en Instagram es muy poco, casi no hay likes
ni comentarios en sus publicaciones. En cuanto a la publicidad pagada en esta plataforma,
cuentan con publicaciones y stories dirigidas a empresas y a personas naturales. Siempre
resaltando que cuentan con el respaldo del BCP y que son la casa de cambio digital mas rapida
del mercado. Por otro lado, suelen trabajar con los siguientes influencers: Alejandro Rocarey
(musico); Nicolas Galindo (actor); Phillip Chu Joy (gamer); Karen Shwartz (Conductora);
Chiara Pinasco (conductora); Misias pero viajeras (bloggers de viajes) y con ; Yidda Slava

(creadora de videos).
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En Facebook, tienen 8,539 seguidores, suelen realizar publicaciones de manera constante
(interdiaria y semanal), se replica el mismo contenido de Instagram y utilizan hashtags en sus
publicaciones. En esta plataforma también tienen poco engagement y algunos comentarios, los
cuales suelen quejarse acerca de la caida de la pagina y la aplicacion. En YouTube, cuentan
con 135 suscriptores y 25 videos publicados. La duracion de los videos suele ser entre los 0.6
segundos hasta los 0.31 segundos. Estos suelen ser informativos (musica en off, texto e imagen
salen y entran del encuadre). Los videos antiguos reforzaban que era una aplicaciéon netamente
para clientes del BCP, pero recientemente la promocionan como una aplicacion descargable
abierta para cualquier persona. Hace un mes, empezaron a incluir dentro de sus videos a
personajes reales con una comunicaciéon mas persuasiva. Sin embargo, ain tienen poco

engagement, muy pocas visitas, likes y comentarios.

En LinkedIn, cuentan con 1,757 seguidores, hacen publicaciones semanales, y el publico
objetivo al cual estd dirigida la comunicaciéon de sus publicaciones es a empresarios y
profesionales. El tipo de contenido que comparten es a modo de tutorial, estatico con mensajes
concisos e invitaciones a conversatorios y entrevistas. Por ltimo, su pagina web, cuenta con
tres secciones: Conoce el precio del dolar, ;Como negociar el tipo de cambio? y Descargar la

aplicacion. La pagina es clara y explicativa y linkean sus cuentas de Instagram y Facebook.

Con respecto a su estrategia de busqueda por SEO y SEM, al tener un alto volumen de anuncios,
Cocos y Lucas esta presente entre los principales términos vinculados al cambio de ddlares. En
Google, al ingresar en el motor de buisqueda las frases “dolar compra” y “TC délar Perd” ocupa
el primer lugar en SEM y en el caso de “casa de cambio digital” se encuentra en el tercer lugar.

A su vez, en frases como “dolares a soles” ocupa el tercer lugar en SEO. En el afio 2021, su
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niamero de busquedas mas alto fue en julio, aunque en general su crecimiento es bastante
dindmico. Las regiones con mayor interés en la busqueda son Lima (100), Callao (49),
Arequipa (34), Piura (33), Junin (33) y La Libertad (30), las cuales corresponden al norte y sur

del pais.

3.2.2.3. Analisis de matriz FODA

En ese sentido, los hallazgos de la auditoria de la estrategia digital de Cocos y Lucas han sido
sintetizados en una matriz FODA, la cual es una herramienta que permite identificar las
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de una organizacion. Esto propicia “las
bases para idear una estrategia que logre aprovechar sus mejores oportunidades y logre
defenderse adecuadamente de futuras amenazas” (Thompson, Gamble, Peteraf & Strickland,
2012 citado en Valera, 2020). En el cuadro que se muestra a continuacion, identificamos los

puntos fuertes y débiles tanto internos como externos que posee la aplicacion.

Puntos fuertes Puntos débiles
Fortalezas Debilidades
e Cuenta con el respaldo del e Atencion al cliente deficiente
BCP. e Aplicacion con una unica
Internos e Buena estrategia digital funcion
e (Cambio inmediato e Poco engagement
e Uso de promociones para e Esté asociado directamente al
atraer nuevos clientes uso de clientes BCP
e Buen nombre e Contenido y forma similar a
otras casas de cambio digital
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Oportunidades Amenazas
e Las personas estan e Inflacion afecta la economia de
buscando ahorrar en la poblacién peruana
dolares. e Alta competencia en el rubro
e Incremento en los pagos (comparacion de tipo de
Externos digitales y el uso de cambio)
servicios de banca online. e Restricciones del gobierno en
e Ante la aun inestabilidad cuanto al tipo de moneda o
politica el cambio de dolar cambio (leyes o decretos)
es una alternativa e Contexto politico volatil
e Mercado de casas de cambio
digital saturado

Dentro de nuestro listado hemos optado por resaltar (texto en negrita) los puntos de mayor
importancia que nos puedan ayudar en el desarrollo de la campafia. La principal fortaleza que
destacamos es que la aplicacion cuenta con el respaldo del BCP. Esto nos favorece, ya que el
BCP es uno de los bancos con mayor trayectoria e historia del Peru, lo que le atribuye seguridad
en el uso de Cocos y Lucas, de esta forma, tendrdn una mayor confianza al realizar sus
transacciones, sin preocuparse por robos digitales. Sin embargo, la debilidad que encontramos
fue que los consumidores asocian este servicio al uso exclusivo de clientes que sean BCP, a
pesar de que es un servicio que esta abierto a usuarios pertenecientes a otros bancos, por lo cual

es un atributo que hace falta comunicar.

Por otro lado, la principal oportunidad a aprovechar es el aumento de personas que buscan
ahorrar en dolares, esto debido a la inestabilidad en el contexto politico, lo que implica la subida
del dolar y que mantiene preocupado a gran parte de la poblacion. Mientras, que su mayor
amenaza, es la saturacion del mercado de casas de cambio digital, ya que existe una gran
variedad de estas, tanto internacionales como nacionales, a las cuales se puede acceder a través

de paginas web o aplicaciones. Lo que permite a los consumidores poder comparar los distintos
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tipos de cambios que ofrecen las casas de cambio digitales en tiempo real e inclinarse por una

frente a la otra.

3.2.2.4. Analisis de experiencia de usuario

El objetivo del andlisis de la experiencia de usuario se centrd en obtener una mejor nocion del
funcionamiento de Cocos y Lucas. Para ello, se realizo el cambio de soles a dolares a través de
su app. Actualmente, el requisito para poder acceder al servicio de cambio de divisas es tener
tanto una cuenta en soles como en dolares en el BCP. Luego de descargar la app, es necesario
registrarse con el numero de tarjeta BCP y la clave digital. Ademads, para ingresar es necesario
indicar si el perfil que vas a crear pertenece a una persona natural o PYME; en este caso, se
selecciono el de persona natural. Una vez dentro, lo primero que se puede visualizar es el tipo
de cambio tanto en compra y venta de dolares (Ver Anexo 03). Asimismo, la app tiene una
calculadora integrada que facilita poder calcular las operaciones en tiempo real y, ademas,
cuenta con la opcidn de poder calcular el ahorro en comparacion con otros bancos y cambistas
de la calle, debido a que el tipo de cambio ofrecido por Cocos y Lucas es competitivo e inferior
en comparacion ofrecido por los bancos (Ver Anexo 04). El proceso de cambio de soles a
dolares es inmediato, pues al ser un producto del BCP, la informacion bancaria como el numero
de cuentas estd integrada en la plataforma (Ver Anexo 05). Otra opciéon que permite la
plataforma es poder ingresar un cupon o codigo de referidos que permite mejorar el tipo de

cambio.

En ese sentido, la promesa de marca de la inmediatez, buen tipo de cambio y respaldo del BCP

se ve en la experiencia de usuario al momento de realizar las transacciones.



42

4. Disefio de investigacion propia
En esta seccidn, se desarrollaré el disefio de la investigacion propia para esta campaiia, el cual
incluye herramientas cualitativas y cuantitativas con el fin de lograr un mayor conocimiento

tanto de la marca como de los consumidores.

4.1. Planteamiento

Cocos y Lucas es un producto del BCP creado para que los usuarios puedan cambiar soles y
dolares de manera inmediata y sencilla. A la fecha cuenta con mas de 70 mil clientes y tiene
una retencion de 30%, siendo lideres en el mercado de Fintech de cambio en el Pert. Frente a
la competencia, Cocos y Lucas buscan posicionarse en base a inmediatez, seguridad (respaldo

de BCP) y un buen tipo de cambio.

Por ello, el objetivo de la presente investigacion es conocer e identificar los hébitos y
percepciones de consumo del target, su estilo de vida, intereses, qué prioriza, y sus conductas
acerca de las formas de cambio del ddlar, tanto presencial como digital. De esta manera, la
informacion recolectada nos podra ayudar a la construccion de la campafia de comunicacion
360° para la marca Cocos y Lucas; de forma que esta comunique el lanzamiento de la marca
en sus formatos de web y aplicacion a nivel masivo tanto para clientes y no clientes BCP. Para
finalmente generar como resultado de campafia: la migracion del target del canal presencial de
cambio de divisas a Cocos y Lucas y en el caso de los usuarios que ya cambian en canales
digitales conseguir que utilicen Cocos y Lucas y perciban a la marca como la casa de cambio

digital mas inmediata, rapida y segura.

Para lograrlo, se plantearon los siguientes objetivos secundarios:
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1. Identificar actitudes y conductas del target frente a la eleccion y transaccion en casas
de cambio (sean tradicionales o digitales).

2. Reconocer las percepciones y las barreras que existen hacia el uso de la banca
electronica por parte del target.

3. Identificar los factores que promueven la utilizacion de los servicios de cambio de
divisas para poder presentar a Cocos y Lucas al target.

4. Determinar qué estrategia de comunicacion seria pertinente para motivar al target a

usar Cocos y Lucas.

4.2. Instrumentos

Con el objetivo de lograr los objetivos de investigacion propuestos previamente, se desarrolld
un estudio propio con enfoque mixto; es decir, se consideraron tanto herramientas cuantitativas
como cualitativas. Para ello, se ejecutaron encuestas estandarizadas (ver Anexo 6) con el
propodsito de conocer el criterio de los clientes y no clientes BCP la hora de seleccionar una
casa de cambio digital y su percepcion sobre la marca Cocos y Lucas.

Asimismo, se disefiaron entrevistas a profundidad (ver Anexo 7 y 8) con los diversos targets
propuestos por el cliente en el brief con el fin de identificar y profundizar en los hébitos de

consumo del target, estilo de vida y dolores del consumidor.

4.3. Muestra

Con respecto a las entrevistas de profundidad, la seleccion se basé en una muestra homogénea
no probabilistica de 6 hombres y mujeres entre 25 a 45 afios, los cuales fueron clientes BCP,
no clientes BCP y emprendedores duefios de PYMES. Asimismo, se constaté que cada
encuestado tenga una cuenta en ddlares y que cambie de soles a dolares o viceversa como

minimo una vez cada 3 meses en el ultimo afio.
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Por otro lado, la seleccion de la muestra para la encuesta estandarizada tuvo en consideracion
a 51 personas naturales entre 25 a 50 afios en Lima Metropolitana, tanto hombres como
mujeres, que cumplan con el filtro de haber cambiado de dolares a soles o viceversa al menos

una vez en el ultimo afio.

4.4. Resultados

A partir de las metodologias de investigacion aplicadas: entrevistas y encuestas (ver anexo 6,
7y 8), se han logrado extraer los siguientes resultados referentes al criterio de nuestro target a
la hora de seleccionar una casa de cambio digital, asi como conocer sus actitudes y conductas

al realizar este tipo de transaccion.

Perfil general del consumidor

En primer lugar, haciendo una aproximacion a su perfil general, se hallé que el publico objetivo
se caracteriza por tener una personalidad curiosa, precavida, sociable e informada. Consumen
redes sociales y medios como TV y radio. Son conscientes de que forman parte de un contexto
politico, econdmico y sanitario, ain complejo e inestable, que afecta directamente su vida
personal y profesional, impactando en probabilidades de desempleo, separacion de su circulo
social, impedimentos de lograr metas (por ejemplo, viajar). Esto también los afecta
financieramente, ya que las tasas de cambio varian constantemente repercutiendo en la
transaccion de cambio de dolares a soles que realizan una vez al mes ya sea para ahorrar (por
precaucion, para metas de largo y corto plazo) o para realizar pagos. Finalmente, la mayoria de
ellos realiza home office por lo que estan expuestos a la virtualidad por prolongados periodos
de tiempo a lo largo del dia. Sin embargo, muchos, alin se sienten inseguros en ella y, de hecho,
gran parte de ellos no saben como funcionan algunas casas de cambio digitales y tienen miedo

de ser victimas de fraude y/o robo virtual.
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Percepcion general sobre las casas de cambio digitales

En cuanto a las casas de cambio digitales, puntualmente, consideran que algunas tienen un tipo
de cambio muy elevado y que sus procesos para realizar la transaccion son largos y tediosos.
En ese sentido, valoran la inmediatez, seguridad, facilidad de la interfaz y el respaldo de una

entidad seria.

Motivacién y proceso de cambio

El target comentd que las maneras mas frecuentes en la que el dinero llega a su cuenta de
dodlares son por medio de la compra y depoésito directo (41%) y la transferencia entre sus
mismas cuentas (35%). Para adquirir los dolares, es decir, para realizar el cambio, el método
mas utilizado es el digital incluyendo en este las casas de cambio digital y apps de bancos
(65%). Aunque, aun existen, en menor proporcion (35%) usuarios que mantienen el canal
presencial considerando casas de cambio tradicional y cambistas de la calle. El cambio de
dodlares a soles o viceversa es motivado por ahorro (50%) (para viajes (59%), fondos de
emergencia (55%), educacion (41%), casa (27%) y carro (9%)), seguido de compras en linea
(44%) y pago de deudas o tarjetas de crédito (30%). La mayoria de los encuestados realiza este

tipo de transaccion una vez al mes (41%).

Valoracion de atributos de las casas de cambio

La valoracion de cada uno de los atributos se hizo en base a una escala de Likert, en la cual 1
era lo minimo y 5 lo maximo. Los atributos mas valorados por las personas del publico objetivo
al elegir una casa de cambio, con diferencias minimas en la puntuacion son: mejor tasa de
cambio (4.7 puntos), seguido por seguridad (4.6 puntos), inmediatez (4.4 puntos) y facilidad
(4.4 puntos). Si bien estos fueron los propuestos en la encuesta, los usuarios agregaron que

valoran, ademas, la imagen de marca, la virtualidad, interactividad y facilidad de la interfaz,
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atencion incluyendo fines de semana, buena atencion al cliente, referencias de conocidos e

historial de transacciones de la casa digital.

Motivo de preferencia del método de cambio preferido

Especificamente en cuanto al motivo de preferencia seglin el método de transaccion que mas
frecuentan es: para casa de cambio digital (28%), la rapidez, seguridad y comodidad; para casa
de cambio tradicional (26%), seguridad, costumbre y poder de negociacion; para cambistas de
la calle (24%), mejor trato, mejor tasa de cambio, y cercania; por ultimo, para apps de bancos

(22%), facilidad y seguridad.

Conversion a casas de cambio digital

A pesar de que el método digital prevalece, aunque por una distancia relativamente corta, la
mayoria de los usuarios (72%) no ha cambiado en casas de cambio digital, utilizando como
alternativa las aplicaciones de banco, principalmente porque no saben cémo funcionan (50%),
no las consideran seguras (21%), ni siquiera sabian de su existencia (21%) o no tienen cuenta
en dolares (17%). En el caso del publico objetivo que si utiliza las casas de cambio digital
(28%), se posiciona entre ellos en primer lugar el uso de Kambista (55%), seguido por Cocos

y Lucas (24%) y TKambio (14%).

Medios y redes sociales

Se logro recopilar informacion sobre sus medios y redes sociales. El publico objetivo utiliza en
mayor proporcion Instagram (80%), seguido por Facebook (52%) y YouTube (43%) para
buscar contenido sobre cultura (59%), noticias (59%), lifestyle (54%), viajes (44%) y finanzas
(39%). RPP y El Comercio como medios, sea en formato de diario digital o fisico, o como

figuras en redes sociales son los mas consultados. Por ultimo, siguen a influencers como:
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Natalia Merino, Ale Chavez, Carolina Braedt, Misias pero Viajeras, Paloma Derteano y Rosa

Maria Palacios.

Percepcién de la marca: BCP y Cocos y Lucas

Por ultimo, el BCP se posiciona, en la mente del publico objetivo, como un banco confiable (4
puntos de 5). En cuanto al producto Cocos y Lucas, especificamente, la mayoria de los
encuestados niega conocerlo (72%) y los que si lo hacen (28%) se enteraron principalmente
por el BCP (44%) y por publicidad del BCP (39%), a pesar de conocerla, sdlo un pequefio
porcentaje la ha utilizado (22%). Aquellos quienes comentaron que no la conocian (78%) en

su gran mayoria expresaron que si se animaria a probarla en un futuro (82%).

4.5. Descubrimiento de hallazgos, insights o datos relevantes como sustento a la propuesta
A partir de los resultados expuestos anteriormente sobre las entrevistas y encuestas realizadas,
resaltamos tres citas que consideramos fueron las que mads se repitieron y con las cuales mas
se identifica nuestro publico objetivo:

1. “Prefiero hacer transferencias entre mis cuentas y pagar un poco mds porque el
proceso de las casas de cambio digitales me parece tedioso”. Esto nos permite
identificar que alin existe resistencia por parte de las personas en utilizar las casas de
cambio digitales, ya que no las consideran facil de utilizar. Esto es una oportunidad
para que Cocos y Lucas pueda centrar su comunicacion resaltando y demostrando lo
rapido y facil que es utilizar su aplicacion, sobre todo, teniendo en cuenta que su valor
diferencial frente a la competencia.

2. “No quiero salir a cambiar ddlares, pero tengo que hacerlo porque no confio en los
cambistas digitales y tampoco sé como utilizarlos”. Esto nos indica que ain hay

personas que no se confian de las aplicaciones digitales, consideran que son peligrosas
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y complicadas de utilizar. Al Cocos y Lucas contar con el respaldo de un reconocido
banco como es el BCP, puede utilizar esto a su favor para romper la barrera del miedo
y ganarse la confianza de nuevos usuarios.

“No utilizo Cocos y Lucas porque no considero que tenga el mejor tipo de cambio”.
Este hallazgo resultd sumamente interesante ya que nos permitio identificar un
“insight” muy potente, el cual es que las personas/consumidores, no creen en la promesa
de valor de Cocos y Lucas. Esta ha centrado su comunicacion en resaltar su tipo de
cambio “buenazo", el cual no es percibido por su publico objetivo. Esto es una
oportunidad para que Cocos y Lucas, gire y cambie su estrategia de comunicacion,

centrandose en otros atributos.

En ese sentido, llegamos a tres principales conclusiones a través de las encuestas y entrevistas

realizadas y la revision bibliogréafica de fuentes secundarias, que nos permitiran aterrizar mejor

nuestra estrategia de comunicacion:

1.

Encuesta: El 70% que no usa casas de cambio digital es porque no saben como
funciona o no les parecen seguras.

Entrevista: “Aunque cambiar en digital es tedioso es mas rapido que cambiar
presencialmente.”

Fuentes bibliogréaficas: “El ahorro de tiempo es una razon por la cual probarian

nuevos métodos de pago y servicios electronicos y/o digitales” (Deloitte, 2020).

5. Estrategia planteada

En esta seccion, se desarrollard la estrategia de comunicacion planteada para el relanzamiento

de Cocos y Lucas teniendo en cuenta el objetivo principal del brief que nos brind6 el cliente,
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que es el de posicionar a Cocos y Lucas como el servicio de cambio inmediato y seguro para

todos los peruanos.

5.1. Estrategia general de comunicacion

La estrategia de comunicacion para esta campafia tuvo como objetivo destacar los principales
atributos de Cocos y Lucas: rapido, facil y seguro haciendo principal énfasis en que es un
servicio que funciona para todos los bancos. Esto debido al relanzamiento de Cocos y Lucas
como una marca mads inclusiva y cercana que busca construir una comunidad de peruanos cada
vez mas digitales. Este enfoque esta alineado al proposito del BCP de fomentar la inclusion

financiera a través de sus diversos productos digitales.

5.2. Concepto creativo

En base a los resultados de la investigacion, el concepto creativo que se selecciono6 para la
campafa fue “Cocos y Lucas, la casa digital, para todos, TODOS”. Esto debido a que se
propone un enfoque inclusivo que abarque a los diversos estilos de vida sin importar la edad,
el monto a cambiar, el dia de la semana o el banco al que pertenezca el consumidor. Los perfiles
de las personas han sido identificados a través de las entrevistas y encuestas realizadas, lo que
nos permitird que el target logre identificarse con los perfiles que propondremos, lo cual
responde a nuestro ADN de estudio creativo que es el de conectar marcas con personas a través

de la empatia.

Este enfoque busca resaltar la inmediatez del servicio ya que, a la vez, funciona como un gran

diferencial dentro de la competencia local.
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Para esta campafia en particular, se seleccionaron dos Objetivos de Desarrollo Sostenible:
educacion de calidad (ODS #4) y trabajo decente y crecimiento econdmico (ODS #5). Debido
a que estos aportan valor a la marca y refuerzan el compromiso de Cocos y Lucas de generar

un impacto social positivo.

5.3. Plan de medios

La estrategia de medios para esta campafia ha sido disefiada en relacion a las tres etapas del
funnel de marketing o también conocido como “embudo de conversion”, el cual es una
herramienta que “permite conocer los resultados que se generan en cada etapa del proceso de
la estrategia comunicacional (Rd Station, 2018). Estas se componen por awareness,

consideracidon y conversion.

La primera etapa llamada awareness se refiere “al grado en que los clientes conocen la
existencia de la marca” (Batra & Keller, 2016 citado en Colicev et al. 2017). La segunda fase
de consideracion busca promover el interés de la marca dentro de los consumidores; es decir,
tal cual como su nombre sefiala, que la consideren al momento de pensar en la necesidad que
buscan satisfacer (Colicev, A. et al. 2017). Por ultimo, la fase de conversion tiene como

objetivo generar ventas.

A continuacion, se presentard la distribucion del plan de medios, en la cual se seleccionaron
tanto medios tradicionales como digitales que se complementan de manera estratégica en cada

etapa del funnel de marketing.
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Fuente: Elaboracion propia

5.3.1. Estrategia de medios tradicionales
Debido a que el objetivo de esta campafia era que fuese a nivel nacional, se consideraron
medios tradicionales, puesto que estos cuentan con un gran alcance y penetracion dentro del

territorio nacional. Por ello, se decidio tener presencia en television, radio y via publica.

5.3.1.1. Television
Con respecto a television, este medio es consumido por el 87% de los peruanos (IPSOS, 2020),
lo cual contribuye al objetivo de la campana de alcanzar al target de manera masiva y a nivel

nacional, asi como a reconocimiento de marca.

Por otro lado, la duracion serda de 1 mes con un promedio semanal de 100 GRP 's . Cabe
mencionar que los GRP (Gross Rating Point) son una unidad de medida que se usa en
planificacion de medios publicitarios. Lo cual generara un alcance en total del 68% del target
seleccionado (hombres y mujeres de 18 a 45 afios pertenecientes al NSE A/B. Asimismo, la
inversion publicitaria en television incluyendo el costo de produccion sera de S/1.8 millones,

lo cual equivale al 60% del presupuesto asignado.

La segmentacion se hizo en base a programas de television que tuviesen un alcance masivo y

otros que tuviesen alcance de nicho. A su vez, se consider6é una mezcla de formatos entre el



52

spot, menciones, banners que complementan entre ellos la estrategia de comunicacion. A
excepcion del programa TEC (perteneciente al canal América), el cual ademés de lo
mencionado tendra un publirreportaje, el cual tiene como objetivo dar a conocer el

funcionamiento de las casas de cambio digital y resaltar la inmediatez de Cocos y Lucas.

Programas de television masivos
Los programas con alcance masivos contribuyen a la parte de awareness del funnel de
marketing que permite dar a conocer a todos los peruanos la existencia de Cocos y Lucas como
la casa de cambio digital para todos, todos. Los programas que se incluyeron son los siguientes:
e América
o Luzde Luna
o Reinas del Show
o TEC
e Latina
o LaVozKids
e RPP

o Las cosas como son

Programas de television nicho
Los programas con alcance masivos contribuyen a la parte de awareness y consideracion del
funnel de marketing, puesto que estan mas relacionados con los intereses del target como por
ejemplo actualidad, noticias y entretenimiento cultural. Los programas que se incluyeron son
los siguientes:

e C(CanalN

o Minuto a minuto



53

e Movistar Deportes
o Después del juego
e Movistar Plus
o Wantan Night
5.3.1.2. Radio
Segun el Informe de Audiencia Radial elaborado por la Compaiiia Peruana de Estudios de
Mercados y Opinion Publica (CPI), los “millennials cuenten con la mayor participacion de
personas, y es que el 90.1% de ellos escuchan radio en promedio unas 20 horas y 57 minutos a
la semana” (citado en Mercado Negro, 2020). Por ello, la radio permitira llegar al target

seleccionado a nivel nacional.

Por otro lado, la duracion sera de 2 meses con un total de 575 avisos y 45 menciones, lo cual
generard un alcance en total del 35% del target seleccionado (hombres y mujeres de 18 a 45
afios pertenecientes al NSE A/B). Asimismo, la inversion publicitaria en radio incluyendo el

costo de produccion serd de S/ 300.000; es decir, el 10% del presupuesto asignado.

Con respecto a los formatos, se seleccionaron avisos y menciones para cada programa de radio,
puesto que ambos formatos se complementan de manera estratégica. para generar mayor
recordacion de marca y al mismo tiempo, asociar los valores de marca de los presentadores con
Cocos y Lucas como una marca cercana y divertida. Entre los programas seleccionados se
encuentran los siguientes:

Pauta

e Oxigeno
o Rock’n Shock

o Traffic Show



o Sébado Premium
e RPP
o Ampliacién de noticias
o Larotativa del aire
e Magica
o Musica continuada
o Disco de Vinilo
e Moda
o Bailoteando con Marci
o 90 minutos
e Exitosa
o Hablemos claro
o Exitosos del humor
Mencion
e Oxigeno
o Traffic Show
o Sébado Premium
e RPP
o Ampliacién de noticias
o Larotativa del aire
e Moda

o 90 minutos
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5.3.1.3. OOH

En el caso de via publica, se emplearon tanto el formato de paneles estaticos como pantallas
digitales. Con respecto a los paneles estaticos, estas se seleccionaron porque contribuyen a
generar brand awareness (reconocimiento de marca) y debido a su formato el mensaje tiene
que ser directo para pueda llegar de forma concisa a los transetntes de la via publica. A su vez,
se complementaran con pantallas digitales que permiten tener diversos motivos en rotacion,
por lo cual se usaran para resaltar los 3 atributos principales de Cocos y Lucas: facil, rapido y

seguro.

Por otro lado, la ubicacion de ambos serd en diversas provincias del Peru, las cuales se
seleccionaron en base al reporte de Google Trends de las provincias donde més se busco
“Cocos y Lucas” en los ultimos 6 meses. Entre ellas se encuentran Lima y Callao, asi como

también las principales provincias del norte y sur del pais.

Las avenidas seleccionadas en Lima y Callao son las siguientes:
e Av. Javier Prado (cerca a Jockey Plaza)
e Av. Paseo de la Republica
e Av. Faucett (cerca al Aeropuerto Internacional Jorge Chavez)
e Av. Salaverry (cerca a Real Plaza Salaverry)
e (Centro Empresarial San Isidro
e Av. La Marina (cerca a Plaza San Miguel)
e Ruta panamericana Sur km 30 y 90 (Sur Chico, Boulevard de Asia, Paracas)
e [nOutlet Premium Lurin
Mientras que en el norte del pais, se tendra presencia en las siguientes provincias:

e Tumbes: Av. San Martin (cerca al Costa Del Sol)
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e Tryjillo: Av. América Oeste (cerca al Mall Plaza)
e Piura: Av. Sanchez Cerro (cerca al Real Plaza)

e [ca: Av de los Maestros (cerca al El Quinde Shopping Plaza)

Asimismo, en el sur del pais, se tendra presencia en las siguientes provincias:
e Arequipa
o Av. Porongoche (cerca al Mall Aventura Plaza)
o Av. Los Incas (cerca al Parque Lambramani)
e Junin
o Av Giraldez (cerca al Open Plaza)

o Auv. Ferrocarril (cerca al Real Plaza)

5.3.2. Estrategia de medios digitales

En cuanto a medios digitales, decidimos difundir la campafia en prensa digital y redes sociales,
en esta Ultima aplicaremos una segmentacion por perfiles a partir de nuestra investigacion y los
buyer persona elaborados. Estos perfiles seran los siguientes: perfil general, perfil viajeros,
perfil financiero y perfil inmobiliario. Las redes a utilizar son: Facebook, Instagram, YouTube,
LinkedIn y Google Ads. Con una inversion total de S/. 410 000 lo que equivale al 14% de la

inversion total de campafia.

5.3.2.1. Prensa digital

Para este caso se eligieron los diarios digitales El Comercio y Gestion por ser los mas leidos
por nuestra audiencia segun los hallazgos recogidos de nuestras encuestas y entrevistas. Los
objetivos en prensa digital son llegar al target nicho y generar brand awareness. Asimismo,

seleccionamos el formato boton, ya que permite generar mayor cantidad de impresiones con
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una visibilidad del 69% y un rendimiento de 0,45% . Segln las estimaciones realizadas, en el
mes de implementacion alcanzaremos un total 1 millon de impresiones en el diario El Comercio

y 100 mil impresiones en el caso de Gestion.

5.3.2.2. Redes sociales

En redes sociales hemos planeado abordar los siguientes objetivos del funnel: awareness
(16%), consideracion (55%) y conversion (29%). Como se menciond anteriormente, se
realizara una segmentacion de 4 perfiles (general, viajero, financiero e inmobiliario) y se

utilizaran las siguientes redes: Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn y Google Ads.

5.3.2.2.1. Facebook

Segun Hootsuite (2021), Facebook sigue siendo la red social con el mayor alcance teniendo
una poblacion activa del 99.8% (IPSOS, 2021). Por ellos, la escogimos para conseguir los
siguientes objetivos del funnel: generar brand awareness, consideracion y conversion.
Asimismo, implementaremos los siguientes formatos: secuencia, video e imagen segin el
orden de relevancia. Segun las estimaciones realizadas, en Facebook se lograrian conseguir un
total de 21.3 millones de impresiones, 256 mil interacciones, 320 mil visualizaciones y 124 mil

clics.

5.3.2.2.2. Instagram

Segtin Branch (2021), son casi 8 millones de peruanos los que son alcanzados via campaiias en
Instagram, lo que equivale al 28,8% de la poblacion activa. Para esta red social hemos
planteado abordar los siguientes objetivos del funnel: generar brand awareness, consideracion

y conversion. Asimismo, los formatos a utilizar seran secuencia, video e imagen segun el orden
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de relevancia. Segln las estimaciones realizadas, en Instagram se lograrian conseguir un total

de 21.3 millones de impresiones, 256 mil interacciones, 320 mil visualizaciones y 124 mil clics.

5.3.2.2.3. YouTube

En el caso de YouTube, segiin Branch (2021), es el segundo sitio web mas visitado por los
peruanos y, en pandemia crecid mas del 10% (YouTube, 2021). Por ello, hemos planteado
abordar los siguientes objetivos del funnel: generar brand awareness y consideracién. Lo
lograremos mediante la implementacion de los formatos Bumper Ads y Trueview In-stream.
Segtin las estimaciones realizadas, se alcanzaran un total de 3.9 millones de impresiones y 280

mil visualizaciones.

5.3.2.2.4. LinkedIn

Segun Branch (2021), 6,5 millones de peruanos son alcanzados via campanas en LinkedlIn, lo
que representa el 26,4% de la poblacion activa. Para esta plataforma, hemos planteado abordar
los siguientes objetivos del funnel: generar brand awareness, consideracion y conversion.
Asimismo, implementaremos los siguientes formatos: secuencia, video e imagen segun el
orden de relevancia. Segun las estimaciones realizadas, se alcanzaran un total de 3 millones de

impresiones, 48 mil interacciones, 70 mil visualizaciones y 6 mil clics.

5.3.2.2.5. Influencers

Como parte de la estrategia de medios, trabajaremos con influencers para poder llegar de
manera mas cercana y organica a nuestro publico y nicho. Convocaremos a Phillip Chu, MPV
(Misias pero viajeras), Paloma Derteano, Ileana Tapia, i10OA, Mia Nauca, Ale Chavez, Carolina
Braedt, Jaime Sotomayor y Mateo Garrido Lecca. Estos fueron elegidos en base a las respuestas

de nuestros encuestados y entrevistados, quienes los mencionaron de manera repetida. Ademas,
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los seleccionamos teniendo en cuenta las variables de cantidad de seguidores y sus ratings de
engagement con su publico sean estos masivos o de nicho. Haciendo una pauta en promedio

de 2 posts y 3 stories por cada uno.

5.3.2.2.5. Google Ads

Por ultimo, seleccionamos Google Ads, ya que permite mejorar el trafico de la campaiia y estar
presente en los momentos clave de nuestro publico objetivo (Lima Retail, 2021). Para Google
Ads, hemos planteado abordar los siguientes objetivos del funnel: conversion y remarketing.
Para lograrlo implementaremos los siguientes formatos: banners, smart display y anuncios de
texto. Segun las estimaciones realizadas, se alcanzaran un total de 5.9 millones de impresiones

y 138 mil clics.

5.4. Piezas y materiales de comunicacion

Luego de haber explicado como sera el plan de medios pasaremos a explicar detalladamente
las piezas y materiales de comunicacion. En primer lugar, tenemos la pieza madre de la
campaia que serd un video de 30 segundos el cual serd difundido mediante las redes sociales
de: Facebook, Instagram y YouTube. Esta pieza nace a partir de nuestro concepto “Cocos y
Lucas, la casa digital para todos, todos”, en ese sentido, la pieza busca presentar a tres diferentes
personajes que responden a los tres targets a quienes esta dirigido la comunicacion: En primer
lugar tenemos al Sr Hermoza, un cliente BCP de 52 afios que cambia ddlares de manera rapida
desde la pagina web de Cocos y Lucas; en segundo lugar tenemos a Pepa, cliente NO BCP, que
cambia dolares desde la aplicacion en su celular ;y en tercer lugar tenemos a Salvador el

emprendedor, que cambia dolares utilizando la aplicacion de Cocos y Lucas.
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El spot serd narrado en voz off por Cocos y Lucas, a modo de jingle, mientras la voz narra
aparecera las distintas imagenes en pantalla. El spot empieza, con una toma de una camara que
se introduce dentro de una puerta la cual estd compuesta por dolares y soles, luego hace un
rapido recorrido por las distintas regiones del Peru, para reforzar el concepto de que es una casa
de cambio para todos los peruanos, y luego aterriza en el primer personaje que es el Sr.
Hermoza, que cambia dolares para irse de viajecito con su esposa, luego esta Pepa que cambia
dodlares para comprarse su primer depa y Salvador que cambia dolares para pagarle a su
proveedor. Cada personaje se encontrara en distintos lugares del Pera, El Sr. Hermoza estara
en el malecon de Miraflores en Lima; Pepa en la plaza de armas de Cusco y Salvador en una
totora en el lago Titicaca. Finalmente, luego de pasar por todos los personajes, la camara sale
por la puerta, dejandola, abierta para reforzar que todos son bienvenidos y se muestra el rostro
de distintos peruanos, de todas las edades, lugares de residencia, y diversos bancos, luego
aparece el logo de Cocos y Lucas acompafiado del copy de la campafia: Cocos y Lucas, la casa

digital para todos, todos.

A continuacion, se presentara el guion del spot:

Intro
Cocos y Lucas: Hoy presentamos a la mejor dupla... Cocos y Lucas
Cocos y Lucas: Te hacemos la vida mas easy (izy)

Cocos y Lucas: como el sefior Hermoza, que en 3-3-3 simples pasos cambia dolares pa’ irse
de viaje con su esposa

Cocos y Lucas: ahora mira a Pepa
Cocos y Lucas: que sin importar su banco, cambia dolares pa’ comprar su primer depa

Cocos y Lucas: y esta Salvador, el emprendedor



Cocos y Lucas: que hasta los domingos, cambia su sol
Cocos y Lucas: Asi como ellos, ti también puedes

Cocos y Lucas : Cambia dolares y soles donde sea que estés de lunes a domingo de 8 de la
mafana a 10 de la noche.

Cocos y Lucas: Répido, facil y seguro con Cocos y Lucas, la casa digital para todos, todos.
Cierre.

Ahora presentamos el storyboard de la pieza madre:
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Fuente: Elaboracion propia
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A partir de la pieza madre desarrollaremos las siguientes piezas en los distintos medios
seleccionados para la campana de lanzamiento: television, radio, paneles, pantallas digitales,
prensa digital y redes sociales. Para el medio masivo, television, optaremos por spots de 20
segundos. Estos estaran divididos segun las motivaciones del target, ya que nos dirigimos a
clientes no BCP, clientes BCP y PYMES. Por ello, tendremos tres motivos, uno por cada
personaje de la pieza madre. Todos los motivos empezardn mostrando el ingreso por la puerta,
los recorridos por los distintos departamentos y terminaran con el mismo cierre, saliendo de la
puerta, mostrando a todos los peruanos y el copy final. Asimismo, el jingle y el guion sera el
mismo, lo que lo diferenciard es que en cada motivo se hard hincapié en un tnico personaje.
No obstante, los tres motivos, circulardn al mismo tiempo durante el mes que se tendra

presencia en el medio.

Ejemplo de como se veran los motivos:

Motivo 1
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Motivo 2

Motivo 3

Fuente: Elaboracion propia

En el medio de radio, contaremos con spots de 20 segundos y menciones en programas
seleccionados estratégicamente. En esta cufia utilizaremos la misma pista de sonido y el mismo
inicio de la pieza madre para que el publico pueda identificar y asociarla a una misma
campaiia. Pero el contenido sera distinto ya que nos dirigiremos directamente al oyente a través
de uno de los motivos por los cuales nuestro publico cambia sociales a dolares como los viajes,
ahorro para comprar de inmuebles y automoviles, entre otros. A continuacion, presentaremos
un ejemplo de cufia para la campafia, Cocos y Lucas, la casa digital para todos, TODOS con el

motivo de viajes.
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Guion de cuia:

Cocos y Lucas: Hoy presentamos a la mejor dupla... Cocos y Lucas
Cocos y Lucas: ;Pensando en ese viajecito para fin de afio?

Cocos y Lucas: Compra dolares en 3 3 3 simples pasos

Cocos y Lucas: Con Cocos y Lucas, la casa digital para todos, TODOS

En el medio de OOH, contaremos con paneles y pantallas digitales distribuidos en las
principales ciudades del Peru en espacios de alto alcance. Para el desarrollo de las piezas
contaremos con los tres personajes representativos de la campafa: Sr. Hermoza, Pepa y
Salvador, de tal manera que puedan identificar la campafia de Cocos y Lucas. En el caso de
paneles, el personaje se posicionara al lado derecho junto al dispositivo con el cual realizé su
cambio: celular o computadora, de esta manera, podrd mostrar la exitosa transaccion realizada.
Mientras, al lado izquierdo se encuentra el logo de Cocos y Lucas, con el nombre de la
campana.

Ejemplo de como seria la pantalla digital:

Fuente: Elaboracion propia



66

Por otro lado, en las pantallas digitales contaremos con tres vistas, las cuales resumird los
principales atributos de la marca, Cocos y Lucas como realizar los cambios de soles a dolares
o viceversa en tres simples pasos y que es rapido, facil y seguro. En la primera vista
colocaremos la frase “Cambia doélares a soles, en 3 simples pasos”; en la segunda vista, se
encuentra uno de los personajes, que en este caso serd Salvador el cual sefalara la pantalla de
celular junto a la transaccion realizada, en la parte inferior de la imagen se sefhalan los tres
pilares de Cocos y Lucas: rapido, facil y seguro. En la ultima vista, presentaremos el nombre
de la campana junto al logo de Cocos y Lucas para resaltar la idea de que cualquier persona

puede cambiar digitalmente.

Ejemplo de las vistas de la pantalla digital:

Fuente: Elaboracién propia
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Para los medios digitales contaremos tanto piezas en redes sociales como en prensa digital, en
este caso hemos seleccionado el formato de boton, el cual se podré encontrar a lo largo de la
pagina web de los diarios seleccionados. En este caso, hemos optado mantener nuestro disefio
base para identificar la campaia, que serian los tres personajes presentados. Para este formato
contaremos con una distribucion similar al de los paneles y pantallas digitales. La grafica estara
partida a la mitad; por un lado, tendremos al personaje realizando su transaccion y por el otro,

el logo de la marca junto al nombre de la campaia.

Elaboracion propia

En Facebook, contaremos con videos, secuencias € imagen, en las cuales se busca resaltar que
sin importar del banco que seas puedes cambiar en tres simples pasos con Cocos y Lucas, la
casa digital para todos, TODOS. En ese sentido la descripcion de la pieza grafica serd la
siguiente: “Haz como Pepa y cambia de dolares a soles sin importar tu banco con Cocos y
Lucas la casa digital para todos, TODOS”. Y en la imagen se mostrara a uno de nusestros
personajes, en este caso a Pepa realizando una transferencia desde su celular, acompafiado de
la frase : “Cambia de soles a ddlares en 3 simples pasos”. Asimismo, la publicacion tendra la
opcidn para descargar la aplicacion o redirigir a la web.

Ejemplo de la publicacion:
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Elaboracion propia

En LinkedIn, al igual que en Facebook, contaremos con videos, secuencias e imagenes. Estés
graficas se realizaran teniendo como principal target a los Pymes, y a personas con un perfil
financiero,ya que estos son quienes suelen participar y consumir esta red. Es por ello, que en
este medio se utilizard principalmente a nuestro personaje Salvador, el emprendedor. Las
publicaciones apuntaran a resaltar el amplio horario que tiene Cocos y Lucas el cual es su
principal diferencial frente a su competencia. A continuacion se muestra un boceto de como
lucird una de las piezas, en la descripcion dird lo siguiente: Es* Si eres de los que aprovecha
el fin de semana para trabajar en tu emprendimiento, #CocosyLucas, es para ti. Cambia dolares
y soles de lunes a domingo de 8 am a 10pm. Répido, facil y seguro”. Se mostrara a Salvador,
en su taller cambiando con Cocos y Lucas desde su celular. De igual manera, la publicacion

dard la opcion a los usuarios a descargarse la aplicacion y/o redirigirlos a la web.
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Elaboracion propia

En Instagram, también se utilizaran los formatos de secuencia, video e imagen, las graficas de
este medio buscan resaltar lo facil y rdpido que es cambiar de soles a délares con Cocos y Lucas
y que todos pueden hacerlo. Se mostraran indistintamente a los tres personajes principales con
sus distintos motivos de cambio. A continuacion, presentaremos un boceto de una secuencia
utilizando al Sr Hermoza. La descripcion de la imagen dird: “Haz como el Sr. Hermoza y
cambia de soles a sin importar tu banco con #CocosyLucas, la casa digital, para todos, TODOS.
Y estard compuesto por 4 imdgenes, en la primera saldra: Haz como el Sr Hermoza y se
mostrara al personaje con su laptop ; en la segunda se mostrard al personaje ya habiendo
realizado el cambio acompafiado de la frase “Que cambia de dolares a soles en tres simples
pasos”; en la tercera aparecerd el personaje de viaje con su esposa con la frase “para ese
viajecito con su esposa’’; en la cuarta aparecera el logo de Cocos y Lucas acompafiado del copy

de la campana: Cocos y Lucas, la casa digital para todos, TODOS.
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Ejemplo de la pieza gréfica:

Elaboracién propia
En la plataforma de YouTube contaremos con dos tipos de formatos publicitarios. Uno de ellos,
es el bumper ads, el cual es de corta duracion por lo cual tendremos tres vistas. En la primera
parte del video mostraremos a uno de los personajes junto a su celular o laptop realizando su
cambio a través de la aplicacion. Después continuaremos una toma desde la perspectiva del
personaje, donde se muestra su dispositivo mientras al mismo tiempo comienzan a aparecer
distintos estilos del numero 3, ya que a través de este formato tratamos de resaltar los 3 simples
pasos para cambiar en Cocos y Lucas. Por ultimo, cerraremos con el logo de cliente y con el

nombre de la campana, Cocos y Lucas, la casa para todos, TODOS.

Elaboracion propia
Por otra parte, también contaremos con un auspicio en un canal de la plataforma, el cual fue
seleccionado por su contenido, el cual requiere continuamente el cambio de dolares, por ello

Misias y Viajeras, fue un gran acierto, ya que suelen realizar viajes al interior y exterior del
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pais y una de las actividades recurrentes es el cambio en si, Nosotros como marca, nos
presentamos como un opcion facil, rdpida y segura que puede ser utilizada en cualquier parte
de mundo, ademas con un app de cambio interbancaria, ya que una de ellas podra realizar su

cambio desde una tarjeta no BCP.

Por ultimo, en Google Ads tendremos distintos formatos en esta plataforma, pero en esta
oportunidad les mostraremos nuestro anuncio de texto, el cual se mostrara en los momentos en
cuales realizan actividades que requieran cambiar dolares. El cual resalta toda la facilidad de

cambio en 3 pasos y las caracteristicas de este: rapido, facil y seguro.

6. Reflexiones finales

e [a empatia como parte de nuestro ADN de agencia, nos permitié acercarnos mas a
nuestro publico objetivo, identificar y conocer sus necesidades a profundidad.

e Logramos cumplir nuestro propdsito como estudio creativo, el cual es co-crear historias
memorables que conecten marcas con personas a través del desarrollo de 3 personajes:
Pepa, el Sr. Hermoza y Salvador con el fin de hacer mas cercana a la marca con el
publico objetivo.

e [Luego de ver diversas maneras de comunicar la campaia, creamos un jingle/rap
divertido y pegajoso para no solo generar recordacion de marca, sino, también conectar
directamente con las necesidades de cada uno de nuestros targets.

e Se plante6 una campaia de comunicacion segmentada a nivel masivo y nicho, de

manera estratégica, con el primero se buscaba generar “brand awareness” y con el
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segundo apuntar a un target mucho mas afin a nuestro producto, quienes serian los mas
probables a utilizar Cocos y Lucas.

e Resolvimos de forma creativa la distribucion del presupuesto asignado para el plan de
medios combinando los beneficios del canal tradicional como el alcance masivo con las
ventajas del canal digital como la personalizacion para crear un mix de medios ideal

que cumpla con los objetivos de la marca.

6.1. Reflexiones personales
Este es un espacio que consideramos pertinente para que cada integrante de nuestro estudio
creativo pueda contar sus experiencias y aprendizajes durante el proceso de creacion de esta

campaia publicitaria.

6.1.1. Pamela Carrion
El haber sido seleccionado como agencia para trabajar con un producto del BCP, como lo es
Cocos y Lucas ha creado una gran expectativa en el grupo. Esto nos ha servido como

motivacion para poder esforzarnos al maximo en el desarrollo de la campana.

Desde de mi puesto, Es mi primera vez en el puesto de cuentas, ahora sé que es toda una odisea
gestionar una campaia masiva, en la cual debemos tener en cuenta tanto los objetivos del
cliente como mantener la parte creativa a flote, de modo que estas dos puedan equilibrarse para
obtener una gran campafia. Pero como agencia hemos podido solucionarlas de la mejor manera.
A lo largo de estos meses, he aprendido a llegar acuerdos y ser el intermediario entre todas las
areas del proyecto manteniendo los requisitos de los clientes y nuestra esencia como estudio

creativo. De este desafio, me llevo una de las mejores experiencias dentro de la carrera, no solo
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por el trabajo de la campafia en si, sino por la oportunidad de trabajar con un gran grupo como

lo es INSIDE.

6.1.2. Maria Fernanda Apaza

Tener la oportunidad de trabajar con una marca como Cocos y Lucas que cuenta con el respaldo
del BCP como proyecto final de carrera, ha sido una experiencia muy enriquecedora. Desde el
inicio, intentamos aprender lo mas posible sobre el sector fintech y su impacto social que este
tiene en la inclusion financiera del pais.

Asimismo, desde el area de planning, pese a los retos de la coyuntura enmarcada dentro de la
virtualidad, he podido profundizar en la importancia del research para generar estrategias de
comunicacion y marca que tengan como eje transversal a la empatia, en las cuales se
establezcan puentes y espacios de didlogo abierto con los consumidores. Y recién a partir de
eso, se propongan soluciones creativas e innovadoras que estén alineadas con las necesidades
de la marca.

Finalmente, lo que me llevo de este proyecto es haber conocido a un equipo de increibles
personas como ha sido el de Inside, que nos ha permitido co-crear en base a los backgrounds e

intereses de cada y sobre todo, conectar con nuestro proposito de comunicadoras.

6.1.3. Briana Gubbins

En este ultimo curso de la carrera, tener la oportunidad de trabajar con una marca tan reconocida
como es el BCP ha sido toda una experiencia y sin lugar a duda un reto muy grande. Desde que
nos enteramos de que trabajariamos con Cocos y Lucas, supimos que debiamos empaparnos
de conocimiento sobre la marca, ya que para muchas del grupo era un rubro desconocido. Le

dedicamos mucho tiempo y énfasis al tema de investigacion de la marca, como al
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comportamiento de su publico objetivo para asi poder comprender sus necesidades y alinearlas

con la marca.

Como encargada del area de creatividad, no ha sido nada facil aterrizar el pedido y el concepto
en una campaia de comunicacion. Durante el proceso surgieron muchas ideas; distintas
maneras de contar las historias; diversos didlogos y raps, hasta lograr aterrizar la pieza madre
y el guidn sugerido. Con nuestra campaifia quisimos dar a conocer a Cocos y Lucas como la
casa digital para todos los peruanos, ya que la marca estd muy asociada al uso solo por parte
de clientes BCP. En ese sentido, buscamos demostrar como Cocos y Lucas era el match

perfecto que necesitaban nuestros 3 targets, ya que se alineaba a las necesidades de cada uno.

Luego de presentarle nuestra propuesta al cliente pudimos identificar los aciertos y desaciertos
de la campana, los cuales nos llevaremos como aprendizaje para futuros trabajos. Finalmente,
queria agradecer a mi agencia Inside, por su empuje a lo largo del ciclo, por las largas
reuniones, y por siempre estar dispuestas a crear nuevas propuestas, rehacer las cosas y dar lo
mejor de nosotras. El curso, nos ha brindado la experiencia mas cercana a tener una agencia de
publicidad, identificar nuestro ADN de marca, conectar con nuestro propdsito y trabajar con

un cliente real.

6.1.4. Renata Rocca

La experiencia de trabajar con una marca real me ha parecido realmente enriquecedora. Con el
equipo, desde un inicio, buscamos establecer un método de trabajo que nos permitiera avanzar
de forma constante y en un ambiente agradable resultando en la creacion de una campaia final
en la que siento nos hemos esforzado por perfeccionar en cada una de nuestras sesiones, y

personalmente, con la mejor disposicion posible.
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Asimismo, desde mi posicion como encargada del area de medios siento que esta oportunidad
ha permitido que ponga en practica todos los conocimientos tedricos que he ido adquiriendo a
lo largo de la carrera. Ademas, siento que este trabajo me ha demostrado que se puede seguir
aprendiendo aun desde la experiencia practica. Me siento afortunada de haber compartido esta
experiencia con uno de los mejores grupos que he podido conformar en todos estos ciclos en

la especialidad.
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Anexo 03: Cocos y Lucas (Pagina de inicio)
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Anexo 04: Cocos y Lucas (Comparacion de tipo de cambio)
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Anexo 05: Cocos y Lucas
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Anexo 06: Guia de encuestas a usuarios del BCP
Guia de Encuestas

Objetivo de encuesta: Conocer el criterio de nuestro target a la hora de seleccionar una casa
de cambio digital, asi como conocer sus actitudes y conductas.
Publico objetivo: HM + 25 afios

PREGUNTA FILTRO
1. (Has cambiado de dolares a soles o viceversa en el ultimo afio?
o §i
o No

SECCION 1: DATOS GENERALES
2. Edad (Varias opciones)
e 25a30
31a35
3640
40 a 45
45 a mas

SECCION 2: BANCARIZADOS

3. En el ultimo afo, ;has considerado abrir una cuenta en délares?
o i
e No

SECCION 3: PSICOGRAFICO
4. ;Ahorras en dolares?

o Si

e No

5. (Por qué ahorras en dolares?
e Para que no se devalue
e Pequefios tramos de la meta

SECCION 4: CONDUCTUAL

6./ Para qué sueles cambiar dolares?
e Ahorro por metas
e Por precaucion
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e Pago de tarjeta de crédito / deudas
e Compras en linea
e E-learning

7. ¢ Qué es lo que mas valoras al cambiar de dolares o viceversa? (Escala de Likert)
e Inmediatez
e Tasa de cambio
e Respaldo de un banco de confianza
e Otros:

8. (Qué tan seguido cambias dolares?
1 vez a la semana

1 vez al mes

Cada 3 meses

Cada 6 meses

1 vez al ano

9. (Doénde sueles cambiar de dolares a soles y viceversa?

e (Casas de cambio tradicional (MoneyGram, Western Union)
Casa de cambio digital
Cambistas de la calle

Bancos (presencial)
Apps de bancos

10.. ;Por qué cambias en ese lugar?
e Respuesta abierta

11. ;Has cambiado en casas de cambio digital en Pert? *
e Si
e No

12. Si marcaste SI, jen cuales? (Puedes marcar mas de una opcion)
Kambista

Cocos y Lucas

TKambio

Securex

Rextie

Otra

13. Si marcaste SI, ;por qué?
e Es mas seguro
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e Es mas rapido
e Megjor tipo de cambio
e Otro

14. Si marcaste NO,
e No es seguro
e Me da miedo
e No sé como funciona
e Otro

SECCION 5: CONSUMO DE MEDIOS

14- ;Cuaéles son los medios de comunicacion que usas mas?
a. Television
b. Radio
c. Paneles publicitarios
d. Redes sociales

16- ;Qué redes sociales usas mas?
e. Facebook
f. Instagram
g. Twitter
h. YouTube
i. TikTok

—

15. ;Consumes contenido de finanzas, emprendimiento y negocios?

16. Si es SI, ;a qué medios / influencers sigues en Peri? (Menciona las que recuerdes?

SECCION 6: SOBRE COCOS Y LUCAS

17. {Conoces la casa de cambio Cocos y Lucas?
e Si
e No

18. ;Si marcaste si, como la conociste? *Puede marcar mas de una opcion
e Publicidad
e (Correo electronico
e Porel BCP
e Recomendacion



e Otro

19. ;Si has realizado una transaccion en Cocos y Lucas qué te parecio? *Puede marcar mas
de una opcion
e Tiene buen tipo de cambio
Es rapido
Me da confianza
Me pareci6 lento
La paginas se colgd
Otro

20. (Recomendarias Cocos y Lucas?
e Si
e No

22. Si marc6 no, jpor qué no lo haria?
Respuesta abierta

23. {Qué mejorarias del servicio?
Respuesta abierta

24. ;Qué tan confiable te parece el BCP?
e | siendo nada - 5 muy confiable

Gracias
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Anexo 07: Guia de entrevista a personas naturales
Guia de Entrevistas PERSONA NATURAL

Objetivo de entrevistas: Conocer ¢ identificar los habitos de consumo del target, su estilo de
vida, intereses, qué prioriza, qué les molesta. (Identificar insights)

Publico objetivo: Clientes y NO Clientes BCP / HM 25+ que manejan dolares

FILTRO PARA EL ENTREVISTADO: QUE TENGA UNA CUENTA EN DOLARES
Y QUE, AL MENOS UNA VEZ CADA 3 MESES, CAMBIE DE DOLARES A SOLES

PREGUNTAS

INTRO:
Nombre, edad y ocupacion
CONDUCTUAL:

1. Cuéntanos que haces en un dia cotidiano en tu vida (Ejemplo: Me levanto a las 8am,

luego voy al bano... )*
a. (Y qué medios utilizas?

2. !;Cuales son tus principales intereses y hobbies?
***DEFINICION: A continuacién te haremos preguntas con respecto a la coyuntura con esta
nos referimos al contexto sanitario, politico y econémico.

3. (De qué manera la coyuntura ha influenciado en tu vida social?

a. (Qué tan importante es para ti salir con tus amigos?
4. ;Cbémo ha influido la coyuntura en tus planes personales y profesionales?
(Tienes alguna meta o suefio por cumplir a corto o mediano plazo?

N

a. (Hay algo que te preocupa?
(Ahorras en dolares para alguna de tus metas?

(Qué gastos priorizas?

(En qué bancos tienes cuentas bancarias?

O * =N

. ¢Por qué escogiste ese banco? (relacion con el banco)*
a. (Tubanco te ofrece o cuenta con algln servicio que facilite el cambio de dolares

a soles o viceversa? App, tasa de cambio, servicio en banca....

! Lo que esta en morado son anotaciones internas *
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10. ;Para qué cambias de soles a ddlares o viceversa? / ;Qué sueles pagar en dolares? /
(Qué te motivo a cambiar dolares? ;Es un monto fijo o es variable?
11. ;Cual es la diferencia entre el uso de tu cuenta de dolares y la de soles?
12. ;Con qué frecuencia cambias de soles a dolares o viceversa? ;Qué es lo que mas valoras
al momento de cambiar dolares? (confianza, etc)
13. Puedes contarnos un poco acerca de como es tu proceso de cambio y doénde lo sueles
realizar
14. ;Has cambiado en casas de cambio digital?
e Si: Cuéntanos tu experiencia: {Como te enteraste de esa casa de cambio? ;Qué
te animo a hacerlo? ;Volverias a hacerlo?
e NO: ;Por qué? ;qué haria falta?
15. ;Alguna vez te has sentido frustrada/o haciendo el servicio de cambio de dolares a
soles? Cuéntanos tu experiencia

16. ;Alguna vez realizaste una transaccion y no salié como esperabas? ;Como lo
solucionaste?

17. {Respecto a la coyuntura que estamos viviendo, sientes que usar los canales online es
mas efectivo?

CONSUMO DE MEDIOS
18. ;Qué tipo de contenido consumes?
19. (A qué medios / influencers sigues mas en Pert?

20. ;Consumes contenido de finanzas, emprendimiento y negocios?*

SOBRE BCP/ COCOS Y LUCAS

21. ;Qué piensas del BCP? ;Qué tan confiable te parece? ;Qué experiencias has tenido en
el BCP? (negativa o positiva)*
22. ;Conoces a Cocos y Lucas?
e Si: ;Has cambiado antes?
o Sl: ;{Qué tal? ;Por qué?
o NO: ;Por qué no?
e NO: Cocos y Lucas es una casa de cambio digital del BCP que te permite
realizar transacciones de manera inmediata y a un tipo de cambio buenazo

o (Te animarias a usarlo en tu siguiente transaccion?



iGRACIAS!

m SI
m NO - ;Por qué?
e Repreguntar
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Anexo 08: Guia de entrevista a PYMES

Guia de Entrevistas PYMES

Objetivo de entrevistas: Conocer ¢ identificar los habitos de consumo del target, su estilo de
vida, intereses, qué prioriza, qué les molesta. (Identificar insights)

Publico objetivo: Emprendedores (PYMES) H/M + 30 afios que usen dolares

PREGUNTAS

INTRO:

Nombre, edad y ocupacion

CONDUCTUAL:
Intro: Antes de empezar nos gustaria recalcar qué todas las preguntas que te haremos a
continuacion tienen que ver especificamente con las cuentas bancarias de tu
emprendimiento y no con tus cuentas personales

1. Cuéntanos que haces en un dia cotidiano como emprendedor (Ejemplo: Me levanto a
las 8am, luego voy al bafo... )

a. (Y qué medios utilizas?
(Emprendes y trabajas al mismo tiempo?
(Qué gastos priorizas en tu emprendimiento?

(Tu emprendimiento tiene gastos en dolares? ¢para qué cambias en dolares?

oA W

(Usas un solo banco para tu emprendimiento? o ;En qué bancos tienes

cuentas/préstamos/tarjeta?

6. (Por qué escogiste ese banco para tu emprendimiento? (relacion con el banco, ej.
beneficios,)

7. (Para qué cambias de soles a dodlares o viceversa? / ;Qué sueles pagar en dolares? /
(Qué te motivo a cambiar dolares? ;Es un monto fijo o es variable?
[ Tienes abierta tu cuenta como persona natural o juridica?

9. ;Donde cambias de dolares a soles o viceversa? (cambistas de la calle, casa de cambio

digital, en el mismo banco...) y ¢por qué? ;desde hace cuanto?
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10. En tu emprendimiento, ;quién se encarga de realizar las transacciones de cambio de
dolares a soles o viceversa?
11. ;Con qué frecuencia cambias de soles a dolares o viceversa?

12. ;Como ves el mercado emprendedor? ;Tienes amigos emprendedores?

CONSUMO DE MEDIOS

13. {Conoces o sigues a otros emprendedores?

14. ;Qué contenido relacionado a emprendimiento consumes ?(influencers, marcas, .....)

15. T, {en qué medios promocionas tu emprendimiento?

16. Como emprendedor, ;sigues recomendaciones de otros emprendedores? O en todo
caso, ;qué referentes sigues al momento de tomar decisiones ?

SOBRE BCP/ COCOS Y LUCAS

17. {Qué piensas del BCP? ;Qué tan confiable te parece?;Qué tal ha sido tu experiencia
en el BCP? (negativa o positiva)?
18. {Conoces a Cocos y Lucas?
e Si: ;Has cambiado antes?
o Sl: {Qué tal? ;Por qué?
o NO: ;Por qué no?
e NO: Cocos y Lucas es una casa de cambio digital del BCP que te permite
realizar transacciones de manera inmediata y a un tipo de cambio buenazo
o ;Te animarias utilizarlo en tu siguiente transaccién?

m SI - ¢Porqué?
m NO - ;Por qué?
e Repreguntar

iGRACIAS

2 Lo que esta en color morado son anotaciones internas *



Anexo 9: Flow Chart
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