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“Muchas veces la gente no sabe lo que quiere

hasta que se lo ensefias.”

Steve Jobs
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RESUMEN

La fase de introduccion para un nuevo producto, consiste en el proceso de llevarlo al mercado,
teniendo en cuenta una serie de campanias, estrategias de publicidad y comunicacion. Para esto, el
principal objetivo de estos eventos es informar al mercado sobre la existencia de nuevos

productos.

El tiempo es un factor muy importante al momento del lanzamiento de un nuevo producto, y
este depende de factores internos y externos. Dentro de los factores internos se incluye tener un
sistema de logistica y distribucion eficiente, tener una fuerza de ventas bien capacitada y un plan
de marketing flexible. Obtener el mercado correcto también es importante, lo que significa saber

quién obtendréa finalmente su producto o servicio y cuando.

Luego de realizar un estudio de mercado se consideraron las siguientes razones para proponer

el lanzamiento de marca.

e Se identifico un producto llamativo, moderno y con bastante aceptacion del publico.

e Se detectd que dicho producto carecia de identificacion de marca, posicionamiento y
branding.

e En el estudio de mercado realizado, identificamos un nicho de mercado ideal para el

lanzamiento de marca.

Por lo tanto, se decidié desarrollar la campafia de lanzamiento de marca buscando dar una
imagen fresca y creativa a un producto con bastante potencial y que hasta el momento carece de
branding; a través de un call to action ejecutaremos la campafa digital en conjunto con

embajadores de marca que calcen en el perfil del pablico objetivo, desarrollando la creacion de
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contenido de sus pasiones, conectando estas con la marca y buscando identificacion con las tribus

0 grupos urbanos que sigan a estos, a su vez estos embajadores haran la funcion de vendedores.

Con esto se espera crear una marca reconocible por aportar contenido de valor antes que solo

promover la venta de un producto.

Palabras clave: campafia de lanzamiento, embajadores de marca, marketing de escasez.
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ABSTRACT
The introduction phase for a new product consists of the process of bringing it to market,
taking into account a series of campaigns, advertising and communication strategies. For this, the

main objective of these events is to inform the market about the existence of new products.

Time is a very important factor when launching a new product, and this depends on internal
and external factors. Internal factors include having an efficient logistics and distribution system,
having a well-trained sales force, and a flexible marketing plan. Getting the market right is also

important, which means knowing who will ultimately get their product or service and when.

After conducting a market study, the following reasons were considered to propose the brand

launch.

e A striking, modern product was identified that was widely accepted by the public.
e It was detected that said product lacked brand identification, positioning and branding.

e In the market study carried out, we identified an ideal market niche for brand launching.
Therefore, it was decided to develop the brand launch campaign seeking to give a fresh and
creative image to a product with a lot of potential and that until now lacks branding; Through a
call to action, we will execute the digital campaign together with brand ambassadors that fit the
profile of the target audience, developing the creation of content of their passions, connecting
these with the brand and seeking identification with the tribes or urban groups that follow these,

in turn these ambassadors will act as sellers.

This is expected to create a recognizable brand for providing valuable content rather than just

promoting the sale of a product.

Key words: launch campaign, brand ambassadors, scarcity marketing.
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INTRODUCCION

El presente documento titulado “PROPUESTA DE CAMPANA PUBLICITARIA PARA
LANZAMIENTO DEL PRODUCTO “SHOCK — encendedor de plasma”, fue desarrollado por el
Bachiller en Ciencias Publicitarias y Multimedia, Fernando Alvarez Medina y la bachillera

Andrea Ibarcena Martinez.

Se encontrd una oportunidad de trabajar con esta marca para lanzar al mercado arequipefio un
nuevo producto novedoso y llamativo. Asi que se realizé un dummy del producto y bajo estudio
de observacion, se reportd que al 90% de las personas que tenian contacto con el encendedor, les
Ilamaba la atencion y se detenian un momento a verlo y ensefarlo a sus amigos. El 60% de estas

personas asegurd que podrian comprar uno para su uso personal.

Si bien no es seguro que un consumidor compre lo primero que le llame la atencién, tambiéen
se observo que en el mercado arequipefio los retails virtuales y fisico ya venden este producto,
pero en disefios basicos y sin ninguna marca que respalde la calidad. Aun asi, hay personas que lo
compran, por ser una novedad. Por ello Shock se aventur6 a comprar este producto al por mayor
con un proveedor de confianza que le permita tener varias colecciones de disefios, y lanzar una

marca de este producto que brinde confianza y cercania mediante contenido en redes.

Junto con la creacion y concepto de marca, se quiere establecer un nicho de mercado exclusivo

que busque status con las colecciones, y no un encendedor de un solo uso.

Es por ello que en esta camparfia de lanzamiento se propone considerar como publico objetivo,
un nicho de mercado que use el producto como un accesorio de coleccion, tengan actividad
constante en redes sociales, arequipefios/as que destaquen por ser sociables, populares y tener una

marcada personalidad y creatividad en plataformas digitales acorde al concepto de marca.
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Para esto se trabajard con marketing de influencers que nos ayudaran a tener un amplio
alcance en distintas comunidades virtuales no solo en la campafia de lanzamiento, sino también
en el resto de vida de la marca, mientras que Shock les ofrecera creacion de contenido innovador
para sus propias marcas personales y ser parte de un grupo exclusivo con privilegios en productos

y produccién de contenido.

Ademaés de tener una oportunidad de venta latente, la campafia de lanzamiento para Shock —
encendedores eléctricos fue planteada también para ganar por lo menos 500 seguidores de marca

con los que se pueda iniciar lovemark en el crecimiento de Shock.

Nuestra tesis consta de 3 capitulos:

- Capitulo I: Proyecto de tesis, se presenta el pliego minimo de marketing de la empresa.

- Capitulo 1I: Propuesta, se desarrolla la justificacion, objetivos, descripcion estratégica de la
propuesta, concepto, estrategia de medios, presupuesto, cronograma, matriz de control y
evaluacién, en la cual se incluyen, objetivos, metas, indicadores, fuentes de verificacion,

instrumentos y frecuencia que nos ayudaran a controlar y evaluar los resultados de la campaiia.

- Capitulo 111: Realizacion de Acciones Publicitarias, donde se incluyen, ficha técnica, proceso

de realizacion e informe técnico.
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PLIEGO MINIMO DE MARKETING
1. Informacion bésica de la cuenta

e Situacién legal: Empresa constituida.

e Razon social: SHOCK PERU E.I.R.L.

e Marca: SHOCK

e Ruc: 20603481241

2. Producto:

Este producto es un encendedor de arco eléctrico
instantaneo que crea “combustién de plasma” capaz de
encender al contacto con cualquier objeto inflamable

apretando un boton.

Fabricado en un cuerpo hecho de aleacion de zinc
resistente y lisa, en cuyas caras se pueden grabar variedad
de disefios. Puede generar hasta 300 chispas con una sola
carga de 60 min. Recargable mediante cable USB, por lo

que no necesita algun tipo de sustancia quimica, gas tdxico

0 combustible para su funcionamiento. Este encendedor es llustracién 1 Encendedor plasma,
imagen descargada de internet.
resistente al agua y vientos fuertes, por lo que puede ser usado

en condiciones de clima adversos ya que su arco de plasma nunca se apaga.
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3. Estado comercial del producto
El producto ingreso6 al mercado arequipefio aproximadamente hace 3 afios, comercializandose
por proveedores online/minoristas como un producto genérico, sin marca y ningun tipo de

publicidad.

El producto resulta novedoso para el publico arequipefio joven, sin embargo, no tiene gran

posicionamiento.

Por lo tanto, la marca SHOCK pretende ingresar este producto al mercado arequipefio como
accesorio complementario de su estilo y personalidad mediante la variedad de sus disefios y tono

de comunicacion.

3.1. Marca: SHOCK

3.2. Atributo(s):

N

SHOCK

lustracion 2 Imagotipo marca Shock sacado del manual de identidad

e Recargable USB

e Tecnologia de plasma

e No necesita combustibles consumibles

e Diversidad de disefios coleccionables

e Arco de plasma resistente a diferentes tipos de clima

e Buena calidad en componentes
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3.3. Beneficio (s):
e Reutilizable
e Esmoderno y novedoso
e Versétil, todo terreno.
e Destaque social, Status.

e Garantia de durabilidad

3.4. Posicionamiento de marca

No cuenta con ningln posicionamiento, porque es una nueva marca en el mercado arequipefio.

3.5. Tipo de producto

i de A i ion
moralidad, creatividad, espontaneidad,
aceptacion de hechos

i de R imi
reconocimiento, respeto, confianza
€xito
Necesidades Sociales
afecto, asociacion, aceptacion
intimidad sexual

Necesidad de Seguridad
seguridad fisica y saludable, de empleo

ingresos, recursos, seguridad moral

Producto de consumo y especialidad.
Ubicado en el 2do nivel de la piramide de

Maslow, por lo tanto, la publicidad se

Necesidades Fisiologicas
respirar, hidratarse, alimentarse,
descansar, protegerse y reproducirse

enfocard en generar emociones que

conecten con el pablico objetivo. 4 : v roberloespinosa.es
lustracion 3 Piramide de Maslow, ilmagen descargada de internet.

3.6. Empaque
e Cart6n de 2 milimetros de grosor, negro con el imagotipo grabado en dorado en la portada

y el slogan en el interior.
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e Soporte de terciopelo hecho a medida del encendedor.

lustracion 4 Mockup del empaque Shock realizado por los autores del trabajo.

3.7. Embalaje

Envoltura plastica transparente externa.

3.8. Ciclo de vida

Segun la definicién encontrada en Cerem Comunicacion (2018) Shock se encuentra ubicado
en la etapa de introduccidn, puesto que en esta etapa “los consumidores o compradores
potenciales no conocen el producto, incluso puede que no exista una necesidad especifica ni una

demanda que justifique su aparicion” (p.1).

3.9. Objetivo
Posicionarse como una marca exclusiva que segun el maketing de lujo es sorprender al

consumidor con un producto o servicio que no necesitaba, para ofrecerle un sentimiento, status y
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exclusividad. (Alvarez, 2018, p.1). Asi se propone que Shock sea un producto coleccionable que

destaque la personalidad de su pablico objetivo.

Ademas, en el concepto de El Circulo dorado que nos muestra como se puede inspirar a los
consumidores en lugar de manipularlos para que las personas actten segun los valores de la
marca (Sinek, 2018, p.61). Entonces Shock decide sacar este concepto como parte de su filosofia
de marca: “Todos tenemos pasiones que nos inspiran, compartirlas ayuda a expresar nuestra

personalidad, Shock es el accesorio que complementa tu estilo de vida.”

4. Contexto Sanitario

Debido a la situacién de pandemia que se enfrenta a nivel mundial, el pais ha optado por poner
en practica acciones sanitaria para controlar el avance del covid 19, por lo tanto, se han dispuesto
protocolos que debemos considerar en el desarrollo de las acciones en esta propuesta de campafia

de lanzamiento.

En la actualidad, las producciones audiovisuales, se estan desarrollando casi con normalidad,
teniendo en cuenta los protocolos de bioseguridad dispuestos por el Minsa. Para estas

producciones, se propone realizar estas acciones en lugares abiertos.

5. Precio
5.1. Precio en el punto de venta
e Precio original: S/.200.00; doscientos soles.
e Precio online: S/.160.00; ciento sesenta soles.

e Precio con codigo de embajador: S/130; ciento treinta soles.
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5.2. Formas de pago
La tendencia mundial y globalizacién actual, indican que la inversion en
criptomonedas va en auge, por ellos Shock es parte de este nuevo mercado permitiendo
esta alternativa como medio de pago.
e Plataformas online: Paypal, PagoEfectivo, Bitcoin (criptomonedas).

e Pagos diversos: Deposito, transferencia bancaria y efectivo en eventos.

6. Distribucion
6.1. Tipo de distribucién
Una estrategia de marketing muy aceptada en el &mbito del e-commerce es el envio
gratis, ya que con frecuencia al ofrecer algo gratuito, se abre la posibilidad en los
consumidores de generar un potencial atractivo que a menudo quieren aprovechar
(Comunidad Payoneer, 2020, p.1.)
e Courriers de entrega rapida a domicilio. (PedidosYa, Rappi).

e Tiempo estimado de entrega 24hrs.

7. Personal
e DIRECTO: Publicistas, community manager, disefiador grafico, productor de contenido
audiovisual, fotdgrafos, personal de almacén, contador, abogado interno.

e POR HONORARIQO: Disefiador web, llustradores, modelos, courrier de entrega.
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8. Publicidad

8.1. Manual de identidad.
Para la identidad, se propuso una imagen de marca acorde al objetivo publicitario de la
empresa, se desarrollo el logotipo y manual de identidad para manejar el tono comunicacional de

la campafia de lanzamiento.

Paginas adjuntas (anexo 1).

9. Matriz de segmentacion

9.1. TECNICA:

Encuesta personal; directo y estructurado.

9.2. OBJETIVO:

Definir y conocer el target para el cual estara dirigido el producto.

9.3. INDICADORES Y VARIABLES:

Tabla 1 Indicadores y variables

VARIABLES INDICADORES

Poder adquisitivo o Edad
e Nivel de estudios
o Trabajo

e Salario ingreso

Comportamiento de consumo o Egresos

e Compraonline

o Salidas a fiestas

e Consumo de marcas

o Redes sociales

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM &  DE SANTA MARIA

Estilo de vida « Hobbies
e Tiempo en hobbies
o Trabajo
o Pasiones

e Viajan seguido

Impresion del producto e Apreciacion del producto
o Disposicion a pagar por adquirirlo

Fuente: Elaboracion propia.

9.4. MATRIZ DE SEGMENTACION:

Tabla 2 Matriz de segmentacion

Matriz de segmentacion

Clientes Reales: Clientes Potenciales

No presenta Personas que vivan en Arequipa Metropolitana.
Edades entre 20 — 25 afos.

Del NSE Ay B+.

Personalidades:

Artistas, fashionistas, deportistas extremos, frikis, fiesteros,

viajeros.

Caracteristicas:
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Extrovertidos, compradores online, con poder de decision y

adquisitivo y activos en redes sociales.

Fuente: Elaboracion propia a través de encuestas (anexo 2).

10. Perfil de target

Tabla 3 Perfil del target

Target Sociable y no

escatima costos

La edad promedio es 23 afios.

En promedio, salen 5 veces al mes.

El 56% gastan en sus salidas entre 30 y 80 soles.

El 19% de gastan en sus salidas mas de 80 soles.

El 83% porta consigo un encendedor para su uso.

El 63% son fumadores sociales.

El 34% son fumadores activos (15-24 veces a la semana).

El 38% gasta en moda, pasion, superfluos (Album del

mundial).

Fuente: Elaboracion propia a través de encuestas (anexo 2).

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPQSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM ~&@  DE SANTA MARIA

11. Perfil de medios del target

Tabla 4 Perfil de medios del target

Target Sociable y no En promedio usan WhatsApp el 79% de su dia activo.
escatima costos : . .
En promedio usan YouTube el 53% de su dia activo.

En promedio usan Instagram el 56% de su dia activo.

En promedio usan Facebook el 35% de su dia activo.

Fuente: Elaboracion propia a través de encuestas (anexo 2)

12. Competencia
12.1. Retails fisicos y online de encendedores eléctricos:
Mismo producto sin marca competitiva. Pequefias tiendas como en La Gran Via, El
Panoramico y usuarios en Mercado Libre importan este producto, sin embargo, no tienen una
marca, disefios variados y mucho menos un branding estratégico. El producto no tiene un gran

volumen de venta.

Los retails fisicos cuentan con una tienda donde el cliente puede palpar y conocer el producto

antes de comprarlo.
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Existe un gran interés en este producto gque abre paso a una oportunidad de branding y ventas.

(anexo 3).

lustracion 5 Encendedores eléctricos comunes, imagen sacada de internet

12.2. Genéricos de gas combustion:
Clippers y encendedores comunes cuya funcién es la misma que nuestro encendedor, hacer
fuego, pero como una opcién mucho mas barata. Sin embargo, no llama la atencion y al usar

tanto combustible, genera dafio ambiental. Son préacticos y baratos.

llustracion 6 Encendedores comunes, imagen sacada de internet
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13. Resumen de Diagnostico
Los encendedores eléctricos de plasma tienen aproximadamente 3 afios en el mercado local, se
comercializan en pequefios retails fisicos y virtuales de productos variados que son traidos por

importacion en pequefias cantidades.
En el proceso de observacion se han detectado dos hechos muy importantes:

e Los encendedores que traen son basicos, sin ningun disefio llamativo o popular, sin
marca, lo que repercute en el posicionamiento del mismo producto.

e Al 90% del publico encuestado (sobre todo jovenes), les llama mucho la atencion este
encendedor, lo encuentran original e interesante y el 60% esta dispuesto a adquirirlo, pese

a que este producto no es indispensable.

Entonces, Shock pretende aprovechar esta oportunidad lanzando al mercado este producto
novedoso y llamativo, construyendo una marca confiable, fresca y creativa cercana al publico
objetivo y tribus urbanas, que segln Editorial Etecé (s.f.) son un grupo de jovenes “que
comparten una forma cotidiana de vestir, un lenguaje propio y en general una serie de habitos y
gustos de consumo, propios de un ambiente moderno y citadino” (p.1.), contando con varios
disefios coleccionables y de stock limitado, aplicando en esto el marketing de escasez, ya que
incluso en un momento de "lo quiero ahora", crear una sensacion de exclusividad o en articulos
premium es una forma de vender mas (Petovel, 2019, p.1.), y con esto, ofrecer un contenido en

redes que manifieste la pasion que hay estas nuevas tribus urbanas.

La estrategia a desarrollar para el modelo de negocio que se pretende establecer, consiste en
filtrar y seleccionar un grupo de gente de la region que posea cualidades sociales, creativas y

expresivas desarrolladas, (inicialmente en Instagram) creando con esto el perfil de buyer persona,
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es decir documentacion para crear prototipos de un perfil de cliente ideal (Castellanos, 2020,
p.1.), en conjunto con la marca ejecutar un proceso de creacion de contenido digital, informacion
digitalizada, cuyo sistema de distribucion se realiza a través de Internet, en una gran variedad de
formatos transmitidos a través de: imagenes, video, audio, texto, redes sociales, etc. (Rock
Content, 2019, p.1.), sobresaliente en redes sociales de sus hobbies y pasiones buscando vincular
estas con Shock y con esto potenciar la marca personal de este grupo de gente que son

representantes de sus propias comunidades en redes sociales.

A su vez, diversificaremos el pablico objetivo y no solo nos centraremos a venderla a
fumadores, porque si bien Shock es un encendedor, la estrategia es presentarlo como un accesorio

coleccionable por modelos, y con esto, vender una marca exclusiva y no solo un encendedor.

Desarrollando el Inbound Marketing para esta campafia, es decir, con una estrategia para
conseguir clientes con contenido relevante y de valor (Fuente, 2022, p.1.) para mejorar la

experiencia de compra y el engagement con los consumidores finales.

= L

' Traditional Marketing

aahﬂwidenofapmduet aims to sell a product

lustracion 7 Inbound Marketing, imagen descargada de internet

14. Oportunidad

14.1. Tiempo:

Desde el 24 de febrero hasta el 11 de marzo del 2023
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14.2. Target:

Personas que vivan en Arequipa Metropolitana.

Edades entre 20 — 25 afios.

Del NSE Ay B+.

Personalidades:

Artistas, fashionistas, deportistas extremos, frikis, fiesteros, viajeros.
Caracteristicas:

Extrovertidos, compradores online, con poder de decision y adquisitivo y activos en redes

sociales.

14.3. Situacion:

Producto novedoso, sin posicionamiento.

14.4. Causas:

No existe branding del producto.

14.5. Efectos:
No se desarrolla el potencial del producto. Este es un producto que se introdujo al mercado
local y tuvo gran aceptacion, sin embargo, al carecer de identidad de marca, este esta pasando

desapercibido.
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15. Matriz de la propuesta

15.1. Obijetivo:
Aportar valor de contenido a la marca para convertir un producto novedoso en un accesorio

coleccionable y exclusivo, siendo este una pieza iconografica para expresar identidad individual.

15.2. Target:

Personas que vivan en Arequipa Metropolitana.

Edades entre 20 — 25 afios.

Del NSE Ay B+.

Personalidades:

Artistas, fashionistas, deportistas extremos, frikis, fiesteros, viajeros.

Caracteristicas:

Extrovertidos, compradores online, con poder de decision y adquisitivo y activos en redes

sociales.

15.3. Alcance:

17 462 usuarios de Instagram segun el target escogido.

15.4. Impacto:
Presentar a Shock como una marca influyente y de status en la marca personal de su publico

objetivo.
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16. Viabilidad de la Propuesta

16.1. Humana
La propuesta se puede cumplir a nivel humano porque es factible contratar un equipo de

trabajo capacitado y con experiencia:

- El gerente general sera el encargado de la aprobacion de las acciones para la campafia segin

requerimiento.

- Fernando Alvarez y Andrea Ibarcena son responsables de la planificacion, ejecucion y

evaluacion de la campafia de lanzamiento del producto.
- El administrador seré el responsable de validar y alcanzar las metas propuestas.

- Un equipo de colaboradores, community managers y productores audiovisuales que

desarrollaran las acciones recomendadas para la marca.

16.2. Técnica
La propuesta es técnicamente factible porque la marca cuenta con su propio equipamiento

técnico:
- Camaras fotogréaficas y filmogréaficas, objetivos, rebotadores de luz, tripodes, luz artificial.

- Computadoras con los programas requeridos para la elaboracion de piezas audiovisuales y

graficas (Suite de Adobe).

- Conexion a internet inalambrico.
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16.3. Financiera

La propuesta es econdmicamente viable ya que el presupuesto proyectado para la campafia de

lanzamiento de “Shock™ es de S/.18,000.00.

16.4. Sanitaria

Debido a la disminucién de incidencia en casos de la COVID 19, la vacunacién extendida, los
protocolos de bioseguridad en empleados, y el uso de espacios abiertos, los casos se han reducido

considerablemente. Por lo tanto, es viable realizar acciones publicitarias fisicas propuestas en esta

campafia de lanzamiento.
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CAPITULO II:

PROPUESTA
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PROPUESTA

1. Denominacién

Campaiia Publicitaria de lanzamiento, para el producto “Shock — encendedor”.

2. Justificacion

Inicialmente se tomaba en cuenta que la principal caracteristica del pablico objetivo era que
sean fumadores, sin embargo, se decidié cambiar la idea de un producto de uso superfluo a uno
coleccionable, ya que en primer lugar Shock solo esta vendiendo un tipo de producto, y este no es
desechable. Al observar e investigar sobre la existencia y manejo publicitario de productos
exclusivos que brindan al mercado un servicio y posicién de status, se decidi6 llevar a Shock por
ese camino bajo las dos premisas que encontramos en el mercado arequipefio respecto a los

encendedores de plasma:

e Los encendedores de plasma son novedosos Yy por si solo llaman mucho la atencién, pero
los que traen ciertos retails fisicos y online de Arequipa, son basicos, sin ningln disefio
Ilamativo o popular ni marca que respalde su calidad ni posicionamiento.

e A pesar de los disefios basicos, al 90% del publico (sobre todo jovenes), les llama mucho
la atencion este encendedor, lo encuentran original e interesante y el 60% de ellos estan

dispuestos a adquirirlo, pese a que este producto no es necesario.
Entonces, Shock se enfoca en tres estrategias para aprovechar estos hechos:

e Lamarca tiene acceso a la variedad de disefios, de este modo, se investigara
constantemente la tendencia artistica y de cultura pop de Arequipa para sacar colecciones

de encendedores con disefios apropiados para la personalidad del publico objetivo.
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e Crear una marca Unica para estos encendedores, que proyecte una cercania con las
pasiones de los clientes, y que se sientan identificados. Para ellos se manejaran distintos
embajadores de marca, quienes seran representantes de su estilo y comunidad, con
cualidades sociales, creativas y expresivas desarrolladas, y junto a la marca, ejecutar un
proceso de creacion de contenido sobresaliente en redes sociales de sus hobbies y
pasiones buscando vincular estas con Shock y con esto potenciar la marca personal de
nuestros embajadores y seguidores, entrando asi al mercado como la primera marca de
encendedores eléctricos, pero con una estrategia de marca y publicitaria planificada
detras de esta, dejando una valla alta de alcanzar ante la futura competencia.

e Manejar una estrategia de escasez en el mercado, donde las colecciones sean limitadas
para dar la ilusion de necesidad y status.

e Realizar la campafia en temporada de verano/vacaciones ya que nuestro publico objetivo

viaja a zonas costeras y esta predispuesta a divertirse, socializar y gastar dinero.

Por lo tanto, también cambiaria el pablico objetivo, enfocandonos no solo en que usen el
encendedor para fumar, sino también como simbolo de status, que o usen en su dia a dia como
un accesorio que combina con su estilo, su rutina y una marca que conozca y represente sus

pasiones.

La propuesta, entonces, se centra en una campafa digital, puesto que, al ser una tienda virtual,
solo se necesita de las redes sociales para proyectar las pasiones de nuestros embajadores,

quienes representan nuestro publico objetivo y las tendencias que siguen dia a dia.
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3. Objetivos
3.1. Objetivo Principal:
Dar a conocer “Shock” como el accesorio para destacar la personalidad y status de cada

cliente en Arequipa al finalizar la campafia publicitaria.

3.2. Objetivos de Marketing

e Objetivo de ventas:

Vender el 85% del lote comercial (204/240 unidades) pasado un mes del término de la

campafia. (S/.20 400.00)

e Objetivo de comunicacion de marketing:
- Dar a conocer los encendedores Shock al 35% ( 6111 de 17462) del alcance en redes

sociales hasta 1 mes después de finalizar la campafia.

3.3. Objetivo Publicitario
Dar a conocer los encendedores Shock como un nuevo accesorio de status resaltando la
personalidad de los usuarios, al 35% (6111 de17462) del alcance hasta 1 mes después de finalizar

la campafia.

3.4. Objetivos especificos
e Generar conocimiento de marca a través de influenciadores al 90% (15715 de 17462) del
alcance durante la campafa de lanzamiento.
e Causar expectativa en redes sociales acerca de un nuevo producto, al 55% (9604 de

17462) del alcance en 8 dias antes del lanzamiento.
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e Posicionar la marca como un accesorio de status que destaque la personalidad al 35%
(6111 de17462) del alcance hasta 1 mes después de finalizar la campafa.
e Generar engagement con 40% (6984 de 17462) de interacciones en las publicaciones

realizadas de cada red hasta 1 mes después de finalizar la campafia.

3.5. Publico objetivo:

Personas que vivan en Arequipa Metropolitana.

Edades entre 20 — 25 afios.

Del NSE Ay B+.

Personalidades:

Artistas, fashionistas, deportistas extremos, frikis, fiesteros, viajeros.

Caracteristicas:

Extrovertidos, compradores online, con poder de decision y adquisitivo y activos en redes

sociales.

3.6. Alcance:

17 462 usuarios de Instagram segun el target escogido.

3.7. Impacto:

“’Express yourself’’

3.8. Continuidad:

Desde el 24 de febrero hasta el 11 de marzo del 2023
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4. Descripcion estratégica
4.1. Presentacion del producto
4.1.1. Marketing de Afiliados
En esta etapa se usara una base de datos de los influencers en Arequipa, basados en su
popularidad en Instagram y alguna actividad y/o trabajo en el que destaquen. La meta es
conseguir de 10 personas que representen los intereses del publico objetivo bajo los valores y

personalidad de la marca Shock.

Se definird dos grupos de embajadores de marca: embajadores asociados y embajadores

populares.

Los embajadores asociados podran elegir un modelo de encendedor con el que se sientan mas
identificados, se les cedera y con este llevara a cabo la produccién audiovisual y fotogréafica
periddica, enfocado a las actividades que les apasione (utilizando el estilo comunicacional de
Shock) para su marca personal en redes sociales, asociando esta con Shock, ademas de crear su

propio contenido habitual promocionando y usando el encendedor generando contenido de valor.

Estos embajadores asociados, seran escogidos por tener actividad en Instagram del tipo
“street”, “hipster” y/o “bohemia” relevante en su tribu urbana, segun la personalidad de Shock,

tener de 500 a mas seguidores en dicha red, manejar estética visual en el feed de su pagina.

Al segundo grupo, embajadores populares, se les ofrecera opciones especiales para adquirir un
Shock, la primera es dar a concesion un encendedor u ofrecérselo con un descuento especial, para

que puedan desarrollar contenido de valor en sus redes sociales.
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Se escogera personas en este grupo por ser populares en las redes y tener contactos en
discotecas (como anfitriones, promotoras, etc.). Segun la base de datos, este tipo de usuarios no
muestran actividades de interés para Shock en su Instagram, por lo que la produccion que
hagamos con este grupo se limitara a camparias con el fin de homogeneizar el estilo de

promocion, pero sin centrarse en su marca personal.

A ambos grupos se asignara un cédigo personal con el cual puedan ofrecer un descuento a sus
seguidores. El descuento que se aplique al usuario final, sera diferido al propietario del cddigo,

generando monetizacion para el embajador.

4.1.2. Crear Facebook, Instagram y contenido
Cuando se cumpla la meta de 10 embajadores de marca, se iniciara con hacer contenido para
Facebook e Instagram, realizando una serie de acciones en conjunto con nuestros grupos de
embajadores de marca, dando inicio a una fase de intriga de 8 dias y luego al lanzamiento oficial

del producto. Este contenido a realizar es previo a las campafias.

4.1.3. Co-branding
Se estudio el mercado en busca de un socio estratégico para el evento de lanzamiento de
Shock, dentro de las propuestas se consideré a la marca Aqua, por ser una marca acorde al

publico objetivo.

El objetivo es desarrollar un cobranding que beneficie a ambas marcas para el lanzamiento de
un producto innovador. Se le ofrecera un porcentaje de la venta de los encendedores que se

vendan en el evento y difusién de la marca.
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4.1.4. Causar intriga en redes sociales

Tabla 5 Etapa de intriga

Fecha Accidén

24 | Feb Shock hara un spot publicitario para redes. Sera un video de 15
segundos anunciando la llegada de un evento importante generando la

expectativa de lo que podria ser. Se realizara con animacién digital.

25-26/ Los embajadores asociados realizaran stories del backstage de la
Feb produccion audiovisual y fotografica que se realizard con anterioridad
para esta etapa de intriga y luego la de lanzamiento. La intencion es
generar expectativa sobre el grupo de gente en Arequipa gue se esta
uniendo mediante el hashtag #expressyourself_shock y etiquetando la
cuenta oficial de Shock para responder la etiqueta. Cabe resaltar que ain

no se mostrara el producto, pero si la marca.

27 -281 Se disefiaran invitaciones digitales personalizadas para el evento de
Feb lanzamiento exclusivo para embajadores. Estas seran comentadas por lo
embajadores en sus stories. Las invitaciones hablaran del evento de
Aqua en la playa y Shock sobre la entrega especial, junto con los pases

para sus invitados.

01-03/ Se hard una cuenta regresiva con las fotografias realizadas que
Mar subiran los embajadores a sus stories de sus redes. La foto se hara con la
X de plasma del encendedor en primerisimo primer plano con el rostro

de cada embajador. A su vez, en el feed de Shock, se subiran fotos con
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la misma X, pero de las pasiones de nuestro publico objetivo

segmentado.

Fuente: Elaboracion propia.

4.15. Lanzamiento

Tabla 6 Etapa de lanzamiento

Fecha Accion
Sabado, El evento de lanzamiento sera una fiesta nedn “express yourself” en
04 Mar Aqua Camana, donde asistiran los embajadores y sus acompafiantes por

invitacion. Este evento sera para recalcar la exclusividad y escasez de
Shock, relacionando la fiesta y pintura neén con la libertad de expresion
y pasion que ofrece la marca a su publico.

Se hara entrega de sus encendedores a los embajadores en Aqua en la
entrada y se venderan a precio original para sus invitados en un stand. Se
hara contenido fotografico y filmico social de nuestro producto y la
fiesta nedn para Instagram y Facebook. El costo de adquisicion de Shock
para discotecas o lugares fisicos sera de 200 soles (generando un margen

de 40 soles de ganancia para Aqua).

05 / Mar Al dia siguiente se hara el lanzamiento en redes sociales usando el
mismo concepto fotografico de la X de plasma empleado en la fase de
intriga, pero esta vez en un plano entero del producto con los
embajadores posando atras. Cada uno hablara del equipo Shock en el

copy y promovera la cuenta oficial de Instagram y Facebook de Shock.
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Ademas, se subiran fotos de las colecciones de encendedores en la

cuenta oficial y de la fiesta de lanzamiento.

06 / Mar Los embajadores asociados subiran el material de la produccion
realizada sobre sus pasiones, promocionando su codigo de descuento y
anunciando la disponibilidad de la compra en web.

Los embajadores populares haran su propio contenido para este

anuncio.

07 / Mar Shock publicara el video de registro de la Fiesta “Express Yourself”
anterior, para recalcar la personalidad de marca y darla a conocer con el

publico objetivo en redes sociales y los embajadores lo promocionaran.

Como estrategia publicitaria, se busca presentar a Shock como una marca de status,
manejando ediciones limitadas. La marca se enfocara en realizar la produccion de contenido de
valor de nuestros embajadores para sus seguidores, resaltando sus pasiones con las que se

identifican estos, Shock pretende ser un potenciador de marca personal de estos embajadores.

08-11/ Para finalizar la campafia, se realizara una produccidn fotogréfica
Mar para el feed de los embajadores y Shock, con el fin de generar tendencia
viral. El concepto se denomina “Express your board” y consta de
incentivar a la gente a crear un collage de objetos que les representen, en
una fotografia, su subirlo a su feed con el #hashtag del concepto, y se

publicaran los mejores board en la cuenta oficial de Shock.

Fuente: Elaboracion propia.
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4.1.6. Evaluacion de Resultados
La evaluacion de resultados serd para medir el posicionamiento y primera impresion del
producto, teniendo en cuenta como indicador el alcance e interaccion de las publicaciones de los
embajadores, ya gque ellos seran quienes tengan mayor acercamiento con nuestro publico. Se
medira los resultados con Instagram y Facebook Ads y pasado una semana de haber terminado la
campafia determinando la posicion final de la marca en el mercado arequipefio. Ademas, se
analizara el volumen de ventas que se alcanzard al cierre de la campafia basados en el objetivo de

marketing.

4.2. Concepto de Campana
Teniendo en cuenta los objetivos de marketing y de publicidad, se planteé el concepto para la

campanfia publicitaria, el cual lo dividimos en los siguientes puntos:

4.2.1. Légica: Circulo dorado
El circulo dorado es una metodologia estructurada por Simon Sinek, la cual expuso en TED en
el afio 2009, el objetivo del circulo dorado es transmitir los ideales que tiene una empresa para
inspirar a su entorno, es decir a los clientes, colaboradores, socios, inversionistas, etc. Para asi

consolidar la esencia de la marca con las relaciones humanas.

El circulo consta de tres partes en un orden importante para leer: Por qué, como y qué. La
mayoria de empresas saben “qué ” es lo que venden, ya sean productos o servicios, algunas saben
el proceso de “cémo ” venderlo, ya sea que tengan una buena estrategia de plan de medios o de
distribucidn, pero muchas no saben el porqué de la existencia de su empresa, a veces la reducen a
solo vender esperando rentabilidad, sin embargo, todo ese proceso es comun, tradicional y nada

inspirador.
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Entonces, el “por qué” existe una empresa o cual es su mision en el mercado es importante

para poder diferenciarse de la competencia y dar significado a tu producto frente a tus clientes.

Como dice Sinek (2018) “Da igual el tamafio de la organizacion, da lo mismo el sector, no
importa el producto o servicio, que, si todos asumimos alguna responsabilidad en empezar con el
PORQUE y motivamos a los demas a que hagan lo mismo, entonces, entre todos, podemos

cambiar el mundo” (p.339).

Shock utilizé este método para establecer la estructura de su marca, por lo tanto, utilizaremos

este concepto para la campafa de lanzamiento, y presentar la imagen que se cred de Shock.
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Tabla 7 Logica: Circulo dorado

Por qué Como Qué
Es la razon y principios Son los procesos y Es el producto o
que guian la forma de pensar, | estrategias para llevar | servicio que la empresa

B actuar y comunicar de la a cabo el qué. Es comercializa. Siendo

D

(&

c .

S empresa. Para plantear el por | importante que los claros y coherentes en la
que se debe tener en cuenta colaboradores descripcion de este.
los suefios, pasiones, y deseos | entiendan
del publico objetivo. exactamente como se

hace el proceso para

mejorar los

resultados.
Potenciar la creatividad Compartir e Accesorio que
Destacar Crear contenido va con tu estilo

8 ~

= Expresarse Acompaniar e El encendedor

<

diferente.
e Estilo, status
Nuestras pasiones son las que nos definen y compartirlas ayuda a expresar
-c% nuestra personalidad, Shock es el accesorio que complementa tu estilo de vida.
=
[%2)
(5]
@

4.2.2. Call to action:

Express yourself
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4.2.3. Contextualizacién
Express yourself busca incentivar al publico a crear y compartir contenido en sus redes donde
puedan expresar libremente su estilo y personalidad, los embajadores se encargaran de poner la

iniciativa con la produccion realizada por Shock.

4.3. Estrategia de medios

Tabla 8 Estrategia de medios

Estrategias Téacticas
Etapa 1: Investigacion De - Creacion de una cuenta de
Reclutar Embajadores. Instagram.
embajadores - Tiempo: 15 dias. - Agregar empresas en el
de Marca rubro digital con el mismo

publico objetivo.
- Sequir las cuentas de
personas que calcen en el perfil

de embajadores.

o - .z

< - Clasificacion entre
[<B)

S . .

g embajadores asociados y
IS

[B)

04 populares.

Iy

S Contacto: - Acordar un punto de
3,

o) - Tiempo: 1 mes encuentro que sea de interés

- Variedad: Reunidn con | para los potenciales

potenciales embajadores.
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Contenido: Negociacién | embajadores, preferentemente
en grupos de amigos.

- Presentar el plan de
negocio y hacer la negociacion
segun sea el tipo de embajador.

- Acordar una fecha cercana
y el concepto para la

produccion de su contenido.

Etapa 2: Creacion de contenido: - Organizar y realizar la pre
Creacion de Tiempo: 1 mes produccion del concepto de
contenido - Variedad: Produccion cada embajador contratado.

de contenido con los - Realizacion de contenido

embajadores. con los embajadores.
Contenido: Express (Produccidn).

yourself (pasiones), para - Realizar spot de intriga

redes - Indicar a los embajadores

que realicen stories para
Instagram, pero que queden
guardadas sin publicar hasta la

fase de intriga.
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- Finalizar (post produccion)
y guardar el contenido hasta sus

respectivas publicaciones.

Fase de intriga

- Tiempo: 1 dia

- Variedad: Programar
las fechas y horas de
publicacion.

- Canal: Excel y

Etapa 3: Cobranding - Negociar el local de Aqua
Negociacién - Tiempo: 1 dia para el evento de lanzamiento.
- Variedad: Sinergia con - Acordar sincronizacion de
una discoteca acorde al PO | piezas graficas digitales.
- Contenido:
Negociacion para hacer un
evento de lanzamiento
Etapa 4: Programacion: - Investigar sobre los

horarios de mayor trafico en
Instagram Y Facebook basados
en la cuenta de base de datos.

- Realizar un cronograma

indicando los horarios para que

[3+]

S Facebook ads los embajadores publiquen el
o

< contenido de intriga realizado.
3

(&)

N

S

= Publicacion: - Publicar el spot de intriga
2,

© - Tiempo: 6 dias en las cuentas oficiales de

Shock, y hacer re-post de este
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- Variedad: Contenido contenido por parte de los
etiquetando la cuenta de embajadores.
Shock - Indicar subir las stories del
- Contenido: Stories, backstage de los embajadores

fotos, y piezas graficas de la | realizados en la etapa de

cuenta regresiva, hashtag creacion de contenido.
especial. - Enviar invitaciones

- Canal: Instagram digitales a los embajadores,
embajadores y cuenta ellos deberan publicar estas en
oficial. Sus muros.

- Indicar subir fotos y
contenido de la cuenta
regresiva.

- Subir piezas graficas de la
cuenta regresiva a las redes de
Shock y Aqua.

- Repostear las stories de los
embajadores que etiquetaron la
marca.

- Publicitar en Instagram y

Facebook Ads
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- Controlar las estadisticas

de alcance en redes.

Etapa 5: Evento nedn - Decorar el ambiente para la
Evento de - Tiempo: 1 noche fiesta nedn con colores
Lanzamiento - Variedad: Presentacion | fosforescentes, un stand con

fisica del producto y iluminacion a la coleccion de

posicionamiento de encendedores.

exclusividad. - Organizar a los anfitriones
- Canal: Evento. para que expongan el producto.

- Organizar al equipo
fotografico para crear contenido
audiovisual basado en la
decoracion y el producto.

- Atender el stand por

9 *E posible venta o demostracion
o — a
RTR=
2 g de producto.
© g
[4¢
— - Post produccién del
material audiovisual.

Etapa 6: Producto: - Indicar subir fotos a su
lanzamiento en - Tiempo: 1 dia feed revelando el producto en la
redes - Variedad: Revelar el composicion (“X” de plasma

producto. con el producto).
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- Contenido: Call to - Subir al feed y muros

action a la cuenta oficial de | oficiales el contenido realizado

Shock con las fotos del en el evento (fotos).
producto (X) y su coleccién. - Publicar en el feed oficial
- Canal: Instagram de Facebook el catalogo de
embajadores y cuenta encendedores.
oficial. - Indicar hablar y etiquetar la

cuenta de Shock en sus stories

- Subir a las redes sociales el
video de registro del primer
evento realizado.

- Etiquetar a los embajadores
e invitados, generando
feedback.

- Publicitar en Instagram y
Facebook Ads.

- Controlar las estadisticas

de alcance de redes.

Marca y web - Indicar subir a su feed y

- Tiempo: 1 dia muro la produccion de sus

- Variedad: Imagen de pasiones con el hashtag del
marca y pagina web. slogan y la cuenta oficial.
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- Contenido: Material - Indicar subir stories
audiovisual de las pasiones | explicando el cddigo de
de nuestros embajadores descuento que tiene cada
anunciando su codigo y Call | embajador y enviado a la
to action a la pagina web de | pagina de e-commerce de
Shock. Shock.

- Canal: Instagram - Subir pieza gréafica sobre la
embajadores y cuenta oficial | pagina web.

- En la cta. Oficial de
Facebook e Instagram, se subira
el video de registro del evento

- Indicar hablar y etiquetar la
cuenta de Shock en sus stories

- Publicitar en Instagram y
Facebook Ads

-Controlar las estadisticas de

alcance de redes.
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Imagen

- Tiempo: 3 dias

- Variedad: Express
yourself

- Contenido: Collage de
la personalidad de cada
sequidor para resaltar la
pasion de cada uno.

- Canal: Instagram

embajadores y cuenta oficial

- Realizar y publicar un
photoboard con la personalidad
de Shock y el hashtag del
slogan.

- Publicitar en Instagram y
Facebook Ads

- Indicar a los embajadores
realizar el mismo contenido con
sus personalidades y pasiones e
incentivar a crear tendencia con
esta foto en el feed.

- Hacer un seguimiento del
hashtag y publicar en las stories
los mejores photoboards,

generando feedback.

Etapa 7:

muestra de

datos

Recopilar de la

Recopilar datos de
Facebook e Instagram Ads.

-Tiempo: 30 dias

- Variedad: Guardar la
informacion estadistica y

cualitativa de las

- Tabular los resultados
diarios de las publicaciones en

Instagram y Facebook Ads
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publicaciones desde la etapa
de intriga

Canal: Excel

Etapa 8: Comparar las -Reporte del
Evaluacion de | interacciones y alcance de la | posicionamiento inicial de
Resultados cuenta de Instagram. Shock a 30 dias de terminada la

Analizar el volumen de campafia de lanzamiento.

Objetivo 4: Resultados

ventas respecto al objetivo

de marketing

Fuente: Elaboracion propia.
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5. Presupuesto

Tabla 9 Presupuesto

Codigo  DESCRIPCION  CANTIDAD UNIDADES/ COSTO COSTO

DE DE REFERENCIAL POR ACTIVIDAD
ENTREGABLES RECURSO UNID.

1.00 Gestion del S$/.2500.00
proyecto

1.01 Elaboracion del 7 Dias 142.8 S/.1000.00

plan de gestion del

proyecto

1.02 Elaboracion del 2 Dias 250.0 S/. 500.00
cronograma

1.03 Elaboracion del 2 Dias 250.0 S/.500.00
presupuesto

1.04 Elaboracion del 3 Dias 166.6 S/. 500.00

plan de medios

2.00 Analisis de la S/. 1592.00

situacién actual

2.1 Elaboracion de 3 Dias 100 S/. 300.00
encuestas
2.2 Encuestadores 3 Personas por 100 S/.900.00
dia
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2.3 Resultados de 384 encuestas 0.5 S/.192.00
encuestas

2.4 Informe de 1 unidad 100 S/.100.00
encuesta.

2.4 Andlisis del 1 unidad 0 S/.0.00

Publico Objetivo

3.00 Reclutamiento S/. 1200.00

3.1 Desarrollo de 15 Dias 166.6 S/.500.00

base de datos

3.2 Clasificacion 5 Dias 0 S/.0.00
de embajadores

potenciales

3.3 Presentacion i Dia 100 S/. 100.00

multimedia para

negociacion
Reunidn con 30 Personas 20 S/. 600.00
embajadores
potenciales
4.00 Pre S/. 300.00

produccion de

contenido

Planeamiento 15 embajadores 20 S/. 300.00
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Produccion de S/. 4500.00
5.00 contenido
Alquiler de 15 Dias 100 S$/.1500.00
equipos
Operarios y 15 Dias 200 S/. 3000.00
asistente.
6.00 Post 15 Dias 100 S/. 1500.00
produccion
7.00 Difusion de S/. 3020.00
medios
7.1 Piezas gréficas S/. 560.00
7.1.1 Disefador 20 Dias 28 S/. 560.00
7.2 Redes sociales S/. 1160.00
Community 30 Dias 30.6 S/.920.00
manager
Instagram y 6 Dias de 40 S/. 240.00
Facebook Ads camparfia
7.3 Agqua S/. 1300.00
Alquiler de 1 Dias 100 S$/.100.00
equipos
Operarios y 1 Dias 200 S/. 200.00
asistente.
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Stand 1 Dias 300 S/. 300.00
Estuche de 2 unidad 100 S/. 200.00
exhibicion
Anfitriones 2 personas 100 S/. 200.00
Ambientacion 1 mobiliario 300 S/..300.00
de local
8.00 Cierre del S/. 300.00
proyecto
Evaluacion del 3 dias 50 S/. 150.00
alcance
Reporte final 3 dias 50 S/. 150.00
9.00 COSTOS S/.900.00
INDIRECTOS
10.00 TOTAL S/.15812.00

Fuente: Elaboracion propia.
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3 Evaluacion
Tareas por semanas Tareas por dias
en semanas
Diciembre Enero Febrero Marzo Abril
Actividades 12345/12345(123/2425262728(1 2 3 456 7 8 9 1011|/1 2 3 4
1. Anaélisis

Recoleccién de informacion del proyecto
Procesamiento de informacion

Definir el target de marca

2.Seleccién de medios

Analisis de medios

Propuestas de medios

Eleccién de medios

Realizacion de propuesta

3.Embajadores de marca

Investigacion y seguimiento de potenciales embajadores

Clasificacién de embajadores
Renidny reclutamiento
4.Creacion de contenido
Jornada audiovisual

Post produccion

Elaboracidn de piezas graficas
5.Negociacion

Negociacién de coworking con gerente de Aqua

6. Intriga

Planeamiento

Subir spot de intriga

Embajadores subiran stories del backstage

Enviar invitaciones digitales de Aquay Shock
Emb., Aquay Cta. Oficial subiran fotos de cuenta regresiva

Facebook e Instagram ads
Repostear en cuenta oficial
Controlar estadisticas




7. Lanzamiento evento nedn

Comprar decoracién

Planear detalles del evento

Decoracién del ambiente

Armar stand

Entregar encendedores a embajadores

Supervisar stand y venta

Supervisar equipo audiovisual

Post produccion

8. Lanzamiento en redes

Planeamiento

Emb. y cta. Oficial Subir fotos revelando el producto

En cta. Oficial subir fotos del ler evento y etiquetar
Cta. Oficial Subir catalogo de encendedores

Controlar estadisticas

Emb. y cta. Oficial subir produccién de express yourself
Embajadores subirdn stories con el cédigo de descuento
Cta. Oficial Subir piezas gréficas sobre la pagina web

En la cta. Oficial se subird el video de registro del evento
Facebook e Instagram ads

Controlar estadisticas

9. Photoboard

Realizar con los embajadores los photoboard

Realizary publicar photoboard de Shock y embajadores
Repostear en stories de cta. Oficial

Controlar estadisticas

10. Evaluacion

Tabular datos de Instagram y ventas

Realizar reporte

lHustracion 8 Cronograma de actividades, realizado por los autores del trabajo en Excel
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7. Matriz de control y evaluacion

El control de la campafia, estara a cargo de los tesis y del Gerente General. Se realizara un registro diario de todas las acciones para
el Lanzamiento, dicho informe tendra registrado los resultados digitales y se revisaran los datos en conjunto con el Gerente General
para poder intercambiar opiniones, utilizando la herramienta de estadisticas y resultados de datos que ofrece el Administrador

Comercial de Facebook Ads. Se realizaran informes de cada una de las acciones con sus respectivos graficos y conclusiones.

Objetivo Meta Indicador Fuente de Instrumento Frecuencia Responsable
verificacion
Obtener un Vender el 85 % Numeros de Inventario y Pagina web Inventario Administrador
volumen de del lote comercial encendedores boletas y punto de diario
ventas rentable vendidos venta
Dar a conocer 80% de Clientes y Resultados Encuesta 1 mes Tesistas
los encendedores coincidencia de seguidores de la de realizada a después de la
Shock como un imagen y marca investigacién = 376 personas camparnia de
NUevo accesorio posicionamiento segln la lanzamiento

muestra



de status en
Arequipa.
Generar
conocimiento de
marca a través de
embajadores
Causar
expectativa en
redes sociales
acerca de un
nuevo producto
Posicionar la
marca como un
accesorio de

status que

90% del alcance

55% del alcance

80% de
coincidencia de
imagen y

posicionamiento

Visualizacién

de los post

NuUmero de
interacciones

digitales

Clientes y
seguidores de la

marca

Meétricas de

Facebook ads

Redes
sociales de
embajadores y

marca

Resultados
de

investigacion

Facebook

ads

Facebook

ads

Encuesta
realizada a

362 personas

Durante la
campafia de

lanzamiento

8 dias

1 mes
después de la
campana de

lanzamiento

48

Tesistas

Tesistas
y community

manager

Tesistas



destaque la
personalidad al
35% del alcance
Generar 40% de
engagement interacciones en
las publicaciones

realizadas en redes

sociales

Tabla 10 Matriz de control y evaluacion

Elaboracidn propia.

NUmero de
interacciones

digitales

segun la
muestra
Métricas de Facebook Hasta 1 mes
Facebook ads ads después de
finalizar la
campafia de
lanzamiento
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Tesistas
y community

manager
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Realizacion
1. Accidn 1: Clasificacion y reclutamiento de embajadores de marca
1.1. Ficha técnica
1.1.1. Objetivo:

Lograr un convenio permanente con promotores de marca a cambio de produccién

audiovisual.

e Target: Chicos y chicas que vivan en Arequipa Metropolitana, de 20 a 25
afios, artisticos, apasionados de sus hobbies/carreras/trabajos, viajeros,
fiesteros, extrovertidos, compradores online, interconectados, con poder
de decision y adquisitivo, muy activos en redes sociales, cuyo NSE sea A,
B+.

e Impacto: Proponer una sinergia para la creacion de contenido "Express
yourself* entre su marca personal y la marca Shock.

e Alcance: 25 potenciales embajadores.

e Continuidad: De 2da semana de enero a la 1ra semana de febrero.

e Duracion: de 1 a 2 horas por entrevista y negociacion.

1.1.2. Proceso de Realizacion

e Brief creativo

Para tener un alcance variado con nuestro target se hara una investigacion,
clasificacion y negociacion con representantes de comunidades urbanas
jévenes de nuestro publico objetivo, con quienes se realizara una produccién

fotogréfica y audiovisual para su marca personal, formando una comunidad
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de embajadores para la marca Shock, promocionando asi el producto, de

forma auténtica.

e Proceso de seleccion y propuestas

Un Embajador de Marca segun el portal Francisco Torreblanca (2017) es
“aquella persona que tiene un conocimiento profundo de un producto o
servicio, lo ama, sabe lo que representa y lo que ese producto o servicio es
capaz de aportarle, tanto en el terreno funcional como en el terreno

emocional.” (p.1.)

e Parametros de seleccion:

Para agregar embajadores potenciales a la base de datos de Shock,
tendremos en cuenta la combinacion de dos o mas parametros. Luego,
realizaremos un segundo filtro para seleccionar a los primeros embajadores

que iniciaran con la campafia de lanzamiento:

o Para un buen alcance, se considerara a los usuarios de Instagram que
tengan mas de 500 seguidores.

o Laactividad y retroalimentacion con seguidores debe ser constante
para certificar la validez del alcance.

o Cuentas que valoren la produccién y estética audiovisual de su
contenido.

o Personas que destaquen por un hobbies, talento o pasion frecuente en

su contenido en redes y muy valorado por sus seguidores.
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o Personas que tengan experiencia publicitaria con marcas,
transmitiendo confianza a través de un mensaje autentico.
o Todos los embajadores deberan tener las 2 vacunas.

e Filtro y seleccion de embajadores

Nos quedamos con un grupo de 25 para entrevistar y finalmente escoger y

negociar para quedarnos con 10 embajadores. 6 asociados 4 populares
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Los mas populares y activos:

xnella.9 heidybustamante escalona_joselyn
Xiomara Tejada Heidy Bustamante Joselyn Escalona

cosmic.ole nalusanchez8 ximecornejoc
Olenka Bueno Analucia Sanchez Ximena Cornejo

Valeriasotomayorv.ole carmen. urquizo. a.ole
Valeria Sotomayor Carmen Urquizo

llustracion 9 Embajadoras populares mas activas.
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Creadores de Contenido:

alonso.srl neto. Mancilla im_vera
Alonso San Roman Ernesto Mancilla Ingrhit Vera

checarlitoz. Mkultra.r Andremaus
Carlos Adriazola Mike Rodriguez André Mansilla

llustracion 10 Creadores de contenido
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Los que tienen experiencia con marcas:

Lore_diaz5 Ale_Pili Pat_bts
Lorena Diaz Alejandra Polar Patty Bustos

m_de_majoo niicoclari
Majo Colchado Nico Cepeda

lustracion 11 Embajadores con experiencia con marcas
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e Tiempo de contrato y forma de pago

Shock busca compromiso y una relacién de lovemark, donde los
embajadores se sientan escuchados y apreciados por su talento, y los
incentive a participar y opinar activamente en las campafias y
promociones de la marca, sacando provecho econémico y publicitario
para su marca personal y Shock. Para iniciar juntos en el lanzamiento de
esta marca y producto, se les ofrece ser embajadores de una marca
arequipefia, enfocada en el publico que los sigue como marca personal,
entrando en un circulo exclusivo de arequipefios influyentes donde

tendran los siguientes beneficios y deberes:

Embajadores asociados:

Tabla 11 Embajadores asociados

Cuyo contenido en redes sea sobre algun talento o hobbies marcado, y maneje una estética

visual destacable.

Beneficios Deberes

Obtener en exclusiva los nuevos disefios de las 4 Ademas del contenido audiovisual
primeras colecciones de Shock, teniendo una membresia | que haremos con cada embajador,
de 6 meses por S/350.00 soles. ellos y ellas deben usar los

Cabe recalcar que cada encendedor esté a la venta por | encendedores creando contenido
S/200.00 soles, S/160.00 por la tienda virtual y S/130.00 | naturalmente en sus redes sociales.

con codigo de descuento. (stories)
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Se le otorgara un codigo de descuento de la tienda Explicar e incentivar las ventas
virtual, y por cada compra realizada con dicho codigo, bajo su codigo.

se le daré el 20% de las regalias al embajador.

Se les hara contenido fotografico y audiovisual Publicar el contenido realizado y
innovador, con el cual podrdn aumentar su alcance y mencionar a Shock. Colaborar
visibilidad en redes sociales. activamente con las ideas y

realizacion del contenido.

Embajadores populares:

Tabla 12 Embajadores populares

Principalmente usuarios que tengan méas de 700 seguidores y trabajen con discotecas del centro

de Arequipa o Cayma.

Beneficios Deberes
También se le ofrecerd regalias por cada encendedor Principalmente, promocionar y usar
vendido con su codigo. (20%) el producto en redes sociales,

Para hacer contenido en stories sobre el cédigo que enfatizando el codigo de descuento
tiene de Shock, se le ofrecerd un encendedor al 60% de | que manejan.

descuento o llevarselo por concesion de 15 dias.

El contenido que se les ofrecerd es limitado a la
campafia de lanzamiento para presentar puntos
importantes de la marca. Sin embargo, se les otorgara

una guia de cémo promocionar el producto y codigo
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para que tenga la estética y estilo de Shock en el

contenido que ellos realicen.

Fuente: Elaboracion propia.

#

#éxpressyotirselfaqp

-~

Learn More 7 "_ v Learn More

llustracion 12 Ejemplo visual de stories realizadas por emabajdores, hecha en mockup por los realizadores del
trabajo

1.2. Informe técnico

Evaluar a los potenciales embajadores de marca bajo diferentes aspectos, como
popularidad en redes, interaccion con seguidores, profesion, hobbies artistico o estilo de
vida, para dividirlos en embajadores asociados y populares, asi ayudando a lograr un
alcance puntual de nuestro contenido y una mayor confianza por parte de nuestro

publico objetivo.
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2. Accion 2: Contenido grafico, fotografico y audiovisual
2.1. Ficha técnica

2.1.1. Objetivo:
Crear contenido que logre una conexién con nuestro target y muestre la personalidad de

Shock con la ayuda de embajadores.

e Target: Personas que vivan en Arequipa Metropolitana, de 20 a 25 afios,
artisticos, apasionados de sus hobbies/carreras/trabajos, viajeros,
fiesteros, extrovertidos, compradores online, interconectados, con poder
de decision y adquisitivo, muy activos en redes sociales, cuyo NSE sea A
y B+

e Impacto: Brand Awareness

e Alcance: 17 462

e Continuidad: 3ra semana de enero a la 2da semana de febrero.

e Duracion: de 1 a 2 dias de grabacion por embajador.

2.1.2. Descripcion bésica:
Cada vez que se cierre un trato con un embajador de marca, se procedera a agendar un
dia o dos para la produccion fotografica y audiovisual. El contenido mostrara las pasiones

de los embajadores, resaltando su personalidad y la de Shock.

Ademas, se haran los disefios y estilos para las publicaciones en redes sociales que

quedaran para campafias futuras como parte de la imagen corporativa de la marca.
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2.1.3. Cuadros Técnicos

Tabla 13 Publicacién en Facebook e Instagram de videos promocionales de Shock

Objetivo Target Personas que vivan en Arequipa Metropolitana, de
Publicitario 20 a 25 afios, artisticos, apasionados de sus
hobbies/carreras/trabajos, viajeros, fiesteros,
extrovertidos, compradores online, interconectados,
con poder de decision y adquisitivo, muy activos en

redes sociales, cuyo NSE sea Ay B+

Alcance 17 462 usuarios
Duracion Menos de 30 segundos dependiendo de la plataforma.
Formato MP4
Resolucion 1080 x 1350 px, 1080 x 1920 px Instagram y Facebook
Cantidad 3 videos en total (1 por objetivo)
Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro, After Effects, Adobe Illustration, Adobe

Photoshop, Adobe Audition

Distribucion Fan page de Facebook e Instagram de Shock y cuentas personales

de embajadores.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 14 Publicacién en Facebook e Instagram de fotografias promocionales de Shock

Objetivo Target Personas que vivan en Arequipa Metropolitana, de

Publicitario 20 a 25 afios, artisticos, apasionados de sus
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hobbies/carreras/trabajos, viajeros, fiesteros,
extrovertidos, compradores online, interconectados,
con poder de decision y adquisitivo, muy activos en

redes sociales, cuyo NSE sea Ay B+

Alcance 17 462 usuarios
Formato PNG
Resolucion 1080 x 1080px, 1080 x 1920px Instagram y Facebook
Colores RGB

Herramientas Adobe Illustration, Adobe Lightroom y Adobe Photoshop.

Distribucion Fan page de Facebook e Instagram de Shock y cuentas personales

de embajadores.

Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 15 Publicacién en Facebook e Instagram de plantillas gréaficas de Shock

Objetivo Target Personas que vivan en Arequipa Metropolitana, de
Publicitario 20 a 25 afios, artisticos, apasionados de sus
hobbies/carreras/trabajos, viajeros, fiesteros,
extrovertidos, compradores online, interconectados,
con poder de decision y adquisitivo, muy activos en

redes sociales, cuyo NSE sea Ay B+

Alcance 17 462 usuarios
Formato PNG con transparencia
Resolucion 72 ppp
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Colores RGB

Herramientas Adobe Premier Pro, After Effects, Adobe Illustration, Adobe

Photoshop

Distribucion Fan page de Facebook e Instagram de Shock y cuentas personales

de embajadores.

Fuente: Elaboracion propia.

2.1.4. Esquema de estilo grafico
e El estilo en audiovisuales busca darle una marca identificativa a Shock.
Para los videos el uso de tomas en PPP, camara lenta y transicion de B
roll. En fotografia y video, los presets de color seran escogidos para que
vayan con la personalidad de Shock.
e Las plantillas graficas seran usadas para ponerle una marca de agua a las

fotos y videos de manera minimalista.

IMAGOTIPO

VIDEC

SLOGAN

lustracion 13 Estructura y ejemplo visual de video en el feed de los embajadores, hecha en mockup por los
realizadores del trabajo
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@ shockperu
Arequipa

ISOTIPO Y SLOGAN |

IMAGEN

MARCO

(a2 B o Ve £ m

lustracion 14 Estructura y ejemplo visual de una storie de los embajadores, hecha en mockup por
los realizadores del trabajo

IMAGEN
o
VIDEQ

#hashtagslogan

#éxpressyotirselfaup

(¥

llustracion 16 Estructura y ejemplo visual de una storie de los embajadores, hecha en mockup por los
realizadores del trabajo

lustracion 15 Ejemplo visual de la invitacion virtual para los embajadores, hecha en mockup por los
realizadores del trabajo
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Follow us:
@sociatmedia

lustracion 17 Ejemplo express your board , hecha en mockup por los realizadores del trabajo.

2.2. Informe técnico
Todo contenido fotografico y audiovisual se ajustara a los presets del manual
corporativo y el logotipo y slogan se acomodaran segun indica el manual. La idea es

mantener una estética visual que identifique a Shock.
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ANEXOS

Anexo 1: Manual de Identidad de Shock

SHOCK

Manual de [dentidad

lHustracién 19 Manual de Identidad de marca de Shock, esencia de marca

ESENCIA DE MARCA

MISION: Somos el accesorio que combina con tu
personalidad para destacar en cada ocasién.

VISION: Consolidar una comunidad exclusiva a nivel nacional
donde compartir tu talento, desarrollard tu marca personal.

OBJETIVO DE MARCA: Posicionarnos como una marca
exclusiva coleccionable que promueve la imagen personal de
nuestro publico objetivo.

TARGET:

lustracion 20 Manual de Identidad de marca de Shock, portada
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PERSONALIDAD

Edad: 20 afos.
Arquetipo: El explorador .

Actitud: Elegante, independiente, divertido, extrovertido, sociable, creativo, coleccionista,
entusiasta, ambicioso, proactivo, apasionado, atrevido, estilo young, vintage e
inconformista.

Objetivo: Descubrir y explorar nuevos retos (publicidad vanguardista), ser exclusivos,
reinventarse y sorprender continuamente (disefios innovadores).

Mayor temor: Dejar de comunicar, ser aburridos, spameros (redundantes)/abandono de
contenido, machistas, sexistas,incoherentes (publican cosas ajenas a su marca), quedarse
estancados, desfasados.

Estrategio: Experimentar nuevas historias y compartirlas con amigos para destacar del
resto.

Realizar contenido visual que destaque la marca personal de nuestro PO. y compartan sus
experiencias con shock.

lustracion 21 Manual de Identidad de marca de Shock, personalidad de marca

FILOSOFIA

Autenticidad
Atrevimiento
Exclusividad

Calidad y garantia
Responsabilidad
Coherencia

Destacar Eco amigable
Pasién
Amor por lo que haces
Superacién
Creatividad Sociable

Diversidén Incluyente
Confiar en el Feminista
talento peruano Feedback

llustracion 22 Manual de Identidad de marca de Shock, de la marca
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lustracion 23 Manual de Identidad de marca de Shock, isotipo
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CONSTRUCCION

L circul

2

aufea

lustracion 24 Manual de Identidad de marca de Shock, construccién del isotipo
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AREA DE SEGURIDAD

@

Circulo dureade 1a 5 v

<«

Tamano de impresiéon minimo 10 mm de ancho.
Tamario digital minimo de 45 px de ancho.

lustracion 25 Manual de Identidad de marca de Shock, area de seguridad del isotipo

TIPOGRAFIA

lHustracion 26 Manual de Identidad de marca de Shock, tipografia
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SHOCK

lustracion 27 Manual de Identidad de marca de Shock, kerning

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

Logotipo y titulos de presentacién

COMFORTAA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz
123456782 1 ¢? () /., @ # $ % _-

Titulos en bold, textos en regular y acotaciones en light

lustracion 28 Manual de Identidad de marca de Shock, nombres de las tipografias
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llustracion 30 Manual de Identidad de marca de Shock, colores de marca

lustracion 29 Manual de Identidad de marca de Shock, color negro 419 C

Publicacion autorizada con fines académicos e investigativos

En su investigacion no olvide referenciar esta tesis




UNIVERSIDAD

REPOSITORIO DE CATOLICA

TESIS UCSM e DE SANTA MARIA

[l sHock

[l sHock

[l sHock
[l sHock
[l sHock
[l sHock

llustracion 31 Manual de Identidad de marca de Shock, variantes de color

CONTRASTES

Opacidad al 40% v Positivo

SHOCK

Opacidad al 40% Negativo

lustracion 32 Manual de Identidad de marca de Shock, contrastes de color en el isotipo
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USOS INCORRECTOS

N’ o)
\Z L N,
sagcx WSHOCK sSHOCK SHocK

REPOSITORIO DE

Elimagotipo debe ir centrado No existe version horizontal. No usar gradientes de color, No usar con lineas,
y con el érea de seguridad. Isotipo y logotipo pueden ni en negro. ni bordearlo.
ir por separado o juntos en
vertical.

o v ¥
SHOCK SHOCK SHOCK SHOCK

No usar la tipografia sin el; No usar otra tipografia. No distorsionar ni deformar No rotar.
kerning, ya que la O no estd de ninguna forma.
centrada con el isotipo.

lustracion 33 Manual de Identidad de marca de Shock, usos correctos del isotipo

llustracién 34 Manual de Identidad de marca de Shock, estilo comunicacional
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NONGIDENWGZ

Nuestro tono de comunicacién es coloquial, humoristico, cercano, en primera
persona y plural. Importante recalcar JAMAS usar incentivos en imdgenes o
copy para fumar.

Engagement - Utilizar mensajes y contenido emotivo e inspirador. Mostrar
insight de pasiones y estilo de vida del target, donde se sientan Unicos para
el mundo, y para Shock.

Entretener - Contenido de situaciones graciosas o memes con los que el
target se sienta relajado.

Vender - Promocionar el producto de manera frescao, es decir, ofrecer el
producto por medio de un Influencers, sin que se fuerce la venta. En caso de
no usar Influencers, usar lenguaje coloquial.

llustracion 35 Manual de Identidad de marca de Shock, tono de voz

USO DE MARCA

llustracién 36 Manual de Identidad de marca de Shock, uso de marca
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lustracion 37 Manual de Identidad de marca de Shock, mockup de los encendedores
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Anexo 2: Encuesta realizada para determinar la Matriz de segmentacion

Encuesta realizada por Andrea Ibarcena Martinez a los clientes potenciales de la marca

Shock en Julio del 2019, y actualizada en setiembre del 2021.

UNIVERSO: 378 301 personas de 18 a 30 afios, de los NSE A, B, C de la provincia de

Arequipa urbana.

MUESTRA: 384 encuestas

NIVEL DE CONFIANZA: 95%

MARGEN DE ERROR: 5%

Tabla 16 Matriz de segmentacién

Clientes Reales: No presenta Clientes Potenciales

Personas que vivan en Arequipa Metropolitana

Edades entre 20 — 25 afos

Caracteristicas: Artisticos, apasionados de sus hobbies/carreras/trabajos, viajeros,
fiesteros, extrovertidos, compradores online, interconectados, con poder de decision y

adquisitivo. Activos en redes sociales.

Del NSEA, By C

Elaboracion propia con encuestas.
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llustracion 38 Graficos de actividades y hobbies del target potencial

Bailar

Pintar/dibujar/
ilustrar

Tocar miisica
Deporte

Fotografia

Wer
peliculas/ze...

Viajar
Escribir

Jugar
videojuegos

Leer

Deporte Street

Salir con
amigos

Viajar
Memear

Ezpecificar
alguna...

0%  10% 20% 30% 40%% 50% 50% T0% 80% 20% 100%
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llustracion 39 Graficos de discotecas de playa frecuentadas por el target potencial

Los Medanos

VAHO

Vampiro

Agua

Bahia
Qiscothague

IIIIL

Zara

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

llustracion 40 Gréficos de la frecuencia de salidas a fiestas y discotecas del target

Mds de & dias
al mes

Al menos 4
dias al mes

Sole 2 veces
al mes

Al menos1al
mes

0%  10% 20% 30% 405 50% 60%% 70% 809 90% 100%
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llustracion 41 Graficos de frecuencia de compras online por el target potencial

Si, seguido

Sola
zocialmente...

Mo fumo nunca

0% 10%% 20% 30% 40% 50% 0% 70% 0% 20% 100%

llustracion 42 Graficos de gasto aproximado por salida a discoteca del target potencial
Al menos una
vez a la semana
Al menos una
vez cada 15...
Una vez al mes
Raras veces en
el afic
Munca lo he
hecho

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 705%% 80% 20% 100%
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llustracion 43 Graficos de gasto aproximado por compra virtual del target potencial

Menos de 30
soles

Menos de 50
soles

Menos de 80
soles

Mds de 100
soles

0% 10% 0% 30% 40% 50% 60% T0% 0% 20% 100%

llustracion 44 Graéficos de los medios de pago por internet del target potencial

PayPal .
Tarjeta de
crédito

Tarjeta de
débito

Transferencia
bancaria

Envio de
efective
Moneda virtual

Pago online en
mévil (Ejz...

Otro
(especifique)

0% 10% 20% 30% 40% 50% G0% 70% 80% 20% 100%
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lustracion 45 Graficos de la primera impresion del producto al target potencial

Mo me gusta l

Me es
indiferente

e _

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

lHustracion 46 Graficos de la intencion de compra del producto del target potencial

No sghz

Parace

muy Caro

Claro gue 1o
compraria

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 1009%
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Anexo 3: Capturas de pantalla

Capturas de pantalla sobre preguntas de clientes interesados en el producto en la pagina

de MercadoL.ibre.

lHustracion 47 Capturas de pantalla de opiniones y preguntas sobre el encendedor en tiendas online

En qué parte Miraflores

Tiene que dar clic en el boton comprar 30/8/2020 23:08

buenas tardes, en que color tienen en stock?

El de la portada 13/8/2020 13:08

Si. Clic en comprar y elige la opcion de envio 12/7/2020 11:06

Podrian entregarlo para manana en ate?

&
&
&
E
[J Estan haciendo entregas
E
2
E

Entregas a partir del 15 de junio aprox. Podria ser antes. Puede dar en comprar para asegurar
su producto y entregarlo a la brevedad 27/5/202017:34

Lo tienen?

a

Si tenemos. Entregas a partir del 25 de mayo aprox. Podria ser antes. Puede dar en comprar

para reservarlo y entregarlo a la brevedad 15/5/2020 18:09

) Lotienen?

[E) Sitenemos. Entregas a partir del 25 de mayo aprox. Podria ser antes. Puede dar en comprar

para reservarlo y entregarlo a la brevedad 15/5/2020 18:08

[Z) hacen entrega a molicentro de la molina, pago contra entrega

[£) Por el estado de emergencia llegaria al dia siguiente de terminada la cuarentena. Le da clic

en comporar v reaistramos su pedido para enviarlo. va auedaria separado para usted.
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lHustracion 48 Capturas de pantalla de opiniones y preguntas sobre el encendedor en tiendas online

Preguntas y respuestas

Aun tienes el de color negro? Denunciar

o 05/01/2021

tienen el rojo

tiene el azul

(=]
[n]
['s]

(%)
%]

Algun numero de contacto porfavor

Que tal, tienes el de color negro, los led te indican cuanta bateria le queda,
estoy interesado.

medidas?

DISCU

PA LA DEMORA EN LA RESPUESTA ES

2L
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lHustracion 49Ejemplo coleccion de disefios de Shock seguin publico objetivo, realizado en mockup por los tesistas
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