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RESUMEN

El presente proyecto consiste en la campaiia de lanzamiento de “Mutant Store”,
una cadena de tiendas que ofrecera suplementos deportivos de alta calidad, la cual iniciara
operaciones en Lima (Per() en noviembre del 2023; cuyo objetivo es lograr un 20 % de
participacion de mercado en los canales digitales y 2 % en los canales offline, para lograr
un mayor volumen de ventas; asi como posicionar la tienda “Mutant Store”. Asimismo,
busca revolucionar el mercado ofreciendo nutricion deportiva con formulas mejoradas,

acompafados de un asesoramiento éptimo que garanticen resultados visibles.

Es por ello, que este trabajo consta de dos partes: el analisis e investigacion del
entorno competitivo y del pablico objetivo, seguido del planteamiento creativo y

estratégico, el cual abarca desde la identidad visual del producto, hasta el plan de medios.

Palabras claves: Campafa de lanzamiento, suplementos deportivos, consumidor,

marketing, vida saludable



ABSTRACT

The present project consists of the launching campaign of "Mutant Store"”, a
chain of stores that will offer high quality sports supplements, which will start
operations in Lima (Peru) in November 2023; whose objective is to achieve a 20%
market share in digital channels and 2% in offline channels, to achieve a higher sales
volume; as well as to position the store "Mutant Store™. It also seeks to revolutionize the
market by offering sports nutrition with improved formulas, accompanied by optimal

advice to ensure visible results.

Therefore, this work consists of two parts: the analysis and research of the
competitive environment and the target audience, followed by the creative and strategic

approach, which ranges from the visual identity of the product, to the media plan.

Keywords: Launching campaign, sports supplements, consumer, marketing, healthy

living.



1. PRESENTACION

La vida de millones de personas en todo el mundo se vio afectada con la
pandemia del COVID-19. Ademas de traer graves consecuencias para la salud, propicio
la modificacion de un gran nimero de habitos en la sociedad, entre ellos la actividad fisica
y el deporte. Las medidas de confinamiento ocasionaron la clausura temporal de
instalaciones deportivas, lo cual repercuti6 de diversas formas en el estado fisico y mental
de las personas. Luego de pasar estos afios de pandemia en sedentarismo, la poblacion
pudo retomar sus actividades cotidianas, dandose un incremento en las actividades fisicas

y la reapertura de los gimnasios y establecimientos deportivos.

En consecuencia, el mercado de suplementos deportivos esta experimentando un
crecimiento constante, registrando un aumento del 15.09% en 2022 segin Euromonitor
International. Esto se debe a la creciente preferencia por llevar un estilo de vida activo y
saludable, no solo por parte de los atletas que buscan mejorar su rendimiento, sino
también por aquellos individuos interesados en mantener su bienestar y reforzar su
sistema inmunoldgico. Ademas, los gimnasios, clubes de salud y centros de fitness estan
experimentando un crecimiento continuo, lo que contribuye al impulso del mercado de
nutricion deportiva. Dentro de este contexto, se presenta una oportunidad para resaltar la
identidad de Mutant en el mercado. Esta es una marca canadiense especializada en la
produccion de suplementos nutricionales dirigidos a aficionados al fitness y atletas
profesionales. Los productos de esta empresa estan disefiados principalmente para
deportistas que buscan aumentar su masa muscular y su fuerza. Su gama de productos
abarca desde ganadores de peso, proteina de suero, capsulas y polvos de aminoacidos,

hasta productos preentrenamiento y una amplia variedad de opciones adicionales.

El proposito principal del presente trabajo es llevar a cabo el lanzamiento de
“Mutant Store”, una cadena de tiendas que ofrece una propuesta distinta y creativa, siendo

representante oficial y unico distribuidor en Pert de los productos Mutant, que llegaran



al mercado en noviembre del 2023. El objetivo de la campafia es impulsar el trafico tanto
en el sitio web como en las tiendas fisicas de Mutant Store, para que la empresa pueda
alcanzar un 20 % de participacion de mercado en los canales digitales y 2 % en los canales

offline, para obtener un mayor volumen de ventas.

El publico objetivo elegido serdan hombres y mujeres de 22 a 40 afios de los NSE
Ay B que residan en la zona urbana de Lima Metropolitana. Ademas, utilizaremos los
atributos que tiene la marca que la diferencia de la competencia. También emplearemos
nuestra investigacion de mercado, la misma que ha contribuido a establecer una identidad
propia para la cadena de tiendas “Mutant Store” y a establecer todos los medios por los
cuales podemos llegar de manera mas Optima a nuestro target. Es fundamental destacar
que, para llevar a cabo este lanzamiento de manera efectiva, se ha ideado una
planificacion estratégica que involucra la definicion de la propuesta de valor y la
estrategia de posicionamiento para “Mutant Store”, asi como la creacion de un plan de
medios con un presupuesto asignado. Estos elementos nos servirdn como guia para

comprender la direccion que tomara la campafia.

Los materiales que se usaron para dicho proyecto son los siguientes:

1.1 Material #1: Brandbook

https://drive.google.com/drive/folders/1RriTKQelEpwcLAXnFsic7k9-WrDSeb4u?usp=sharing

1.2 Material #2; Pieza madre

https://drive.google.com/drive/folders/1DyzwNe2QGOsGU40Xo06LxdYdpBmVckb-Z?usp=sharing

1.3 Material #3: Material Online

https://drive.google.com/drive/u/0O/folders/10UKOtCv-FFG2dhZXBu ZGNxrTBAgbLIL

1.4 Material #4: Material Offline

https://drive.google.com/drive/folders/ITsWQWnwnAEoY cx2KUyvPnKKInZUcys00?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1RriTKQelEpwcLAXnFsic7k9-WrDSeb4u?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1DyzwNe2QGOsGU40Xo6LxdYdpBmVckb-Z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1oUK0tCv-FFG2dhZXBu_ZGNxrTBAqbLIL
https://drive.google.com/drive/folders/1TsWQWnwnAEoYcx2KUyvPnKKlnZUcys00?usp=sharing

1.5 Material #5: Gantt de acciones

https://drive.google.com/drive/folders/ImmwtqgkPcIHCPq99pAEXZsm ab4DxBvv?usp=sharing

1.6 Material #6: Presupuesto

https://drive.google.com/drive/folders/10ovcDOW3xXy81DtxDIrxZzQHVVVu8li ?usp=sharing

1.7 Material #7: Indicadores

https://drive.google.com/drive/folders/AIMbgmUbgAgVmuTKagxk9E11NSCI6ZNTbSO?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1mmwtqgkPcIHCPq99pAEXZsm_ab4DxBvv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1oovcDOW3xXy81DtxDIrxZzQHVVVu8Ii_?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1MbgmUbgAgVmuTKqxk9E11NSCI6ZNTbSO?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1. Suplementos deportivos

“La palabra suplemento proviene del latin supplementum, que significa suplir,
agregar o cambiar algo para mejorarlo o perfeccionarlo. En el caso de los suplementos
deportivos, son sustancias utilizadas para mejorar el rendimiento y la nutricion de las
personas en el deporte. Esta mejora se realiza mediante una complementacion en el
consumo de los nutrientes requeridos para rutinas intensas de deporte y para suplementar
las dietas requeridas para lograr el estado fisiologico deseado”. (Colls Garrido, Gomez-
Urquiza, Cafnadas-De la Fuente , & Fernandez-Castillo, 2015)

2.2. Analisis del entorno competitivo

2.2.1. Mercado de suplementos deportivos en Latinoamérica

“La region latinoamericana también ha experimentado un crecimiento positivo
en los ultimos afos; asi, el portal Statista estima que el valor de este mercado se
incremente en casi 45% del 2018 a 2023, ascendiendo a 6.310 mil millones de dolares

estadounidenses” (Mendoza, 2020).

Los paises que concentran la mayor parte de los ingresos en el mercado
latinoamericano de suplementos deportivos, son Brasil y México. Las variables que
explican el incremento del mercado en estos paises son el crecimiento de la clase media,
el incremento en el gasto en suplementos y el aumento de problemas de salud, lo que

genera una tendencia en la basqueda de una vida activa y saludable.



Por tanto, el cambio que viene enfrentando la industria estd relacionado a la
expansion de sus segmentos de clientes, dada la presencia de estos impulsores y la

creciente competencia en el mercado.

2.2.2. Mercado de suplementos deportivos en Peru

En el Perd, la categoria suplementos deportivos estd experimentando un
crecimiento sostenido. En 2017 se concretaron ventas por S/ 303 millones, frente al 2022,
que cerr6 en S/ 404 millones. De acuerdo con el portal Passport se estima una proyeccién
al 2027 en S/ 738 millones (ver Anexo 1). Al cierre del 2022, el mercado habria crecido
en 15.09 % (S/ 61 millones), alcanzando ventas por S/ 404 millones. De acuerdo con el
portal Passport (Country Report: Sports Nutrition in Peru), los canales de venta se

distribuyen de la siguiente manera (Ver Anexo 2).

En este contexto, las proteinas deportivas son la categoria con mejor rendimiento
en 2022, con un aumento del valor de las ventas minoristas del 22 % en términos actuales
hasta los S/. 217 millones. Siendo Omnilife Peri SAC el participante lider en 2022, con
una cuota de valor minorista del 35 %, estimando que las ventas crezcan a un valor actual
de CAGR del 13 % (valor constante de CAGR de 2022 del 10 %) durante el periodo

previsto hasta alcanzar los S/. 728 millones (Ver Anexo 3).

“La marca lider en nutricion deportiva en 2022 seguird siendo Magnus de
Omnilife Perd. Este es un producto deportivo no proteico que se distribuye a través de la
solida red de ventas directas de la empresa en todo el pais (ver Anexo 4). En segundo
lugar, se encuentra Lab Nutrition, que, como el cuarto jugador Sanexim, tiene sus propios
puntos de venta, asi como ofrece sus productos a través de gimnasios y comercio

electronico mediante sus sitios web”. (Euromonitor International, 2022)

2.3 Publico Objetivo

El publico objetivo de la campafia de lanzamiento de la tienda de suplementos
deportivos “Mutant Store” seran hombres y mujeres de 22 a 40 afios de los NSE A y B,

gue residan en las zonas urbanas de Lima Metropolitana.



2.3.1 Segmentacidon geografica

Para estimar el tamafio del segmento geogréafico al que queremos llegar, se ha
elaborado una lista cuantitativa con los datos obtenidos del reporte titulado Peru:
Poblacion 2022 elaborado por la Compaiiia peruana de estudios de mercado y opinién
publica (CPI, 2022):

e Habitantes en el Pert: 33,396.6
e Habitantes en Lima Metropolitana: 12,053.1

2.3.2 Segmentacion demogréafica

Nos enfocaremos especificamente, a hombres y mujeres de 22 a 40 afios de edad

que pertenezcan a los niveles socioeconémicos Ay B.

Asi pues, segun APEIM, el porcentaje de personas de Lima Metropolitana que
pertenecen al NSE A es de 2.7%, mientras que el 21.1% es de NSE B (APEIM_PERU,
2022). Por tanto, nuestro mercado meta representa un aproximado del 23.8 % de la

poblacion de Lima Metropolitana (Ver Anexo 6).

2.3.3 Segmentacion Psicografica

Segun Arellano, el estilo de vida sofisticado, en general, se relaciona con
individuos que persiguen una elevada calidad de vida, preocupados por su imagen y
bienestar, incluyendo la actividad fisica, por tanto, estdn dispuestos a invertir en
productos y servicios destinados a mejorar tanto su apariencia como su salud. La conexion
entre un estilo de vida exigente y el consumo de suplementos deportivos se encuentra en
la importancia que ambos atribuyen al bienestar, la estética corporal y la inversion en uno

mismo, asi como el pertenecer a una comunidad de personas con intereses afines.



2.3.4. Segmentacion Conductual

Son individuos que tienen un estilo de vida activo, incluyendo la préctica regular
de deporte, asistencia al gimnasio o una fuerte inclinacion hacia la actividad fisica. Estos
consumidores demuestran un alto grado de compromiso con su bienestar fisico y, por
ende, se consideran activos y conscientes de la importancia de los suplementos deportivos

como parte integral de su rutina de cuidado personal.

2.3.5. Buyer persona

El buyer persona elaborado estd alineado a las caracteristicas del publico

objetivo de la marca (ver anexo 11).



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Sobre la Marca
3.1.1 Mutant

Mutant es una empresa canadiense de suplementos nutricionales, la cual se
especializa en productos profesionales para entusiastas del fitness y atletas, especialmente
aquellos en culturismo y levantamiento de pesas. Su gama incluye productos como
Mutant Mass, el ganador de masa lider en el mercado, asi como una amplia variedad de
otros suplementos. Se usara el “Golden Circle” como herramienta para desarrollar una

marca efectiva (ver anexo 12).

3.1.2. Promesa de marca

La propuesta de valor de la marca Mutant se basa en su compromiso de
empoderar a los atletas y aficionados del fitness para que adopten un estilo de vida
“Mutant” y alcancen su méximo potencial en cada etapa de su viaje deportivo. Por ello,

la promesa de marca de Mutant sera "Tu pasion, nuestra mision”.

3.1.3. Posicionamiento

La estrategia de posicionamiento para “Mutant Store” sera “Rendimiento sin
limites, suplementos sin igual”. Esto resalta la idea de que los productos Mutant permiten
a los atletas tener mejores condiciones fisicas para lograr el éxito deportivo, considerando

que tiene una gama de productos para cada publico especifico.
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3.1.4. Tono de comunicacién

Para definir el tono de comunicacion de la campafia nos basaremos en el
esquema realizado por Vilma Nufiez, asi pues, la marca adoptara un tono de comunicacién
Inspirador y Motivacional. Mutant utiliza un tono que inspira a los atletas y aficionados
del fitness a superar obstaculos, perseguir sus objetivos y vivir un estilo de vida "Mutant”
Ileno de determinacion y pasion. El tono motivador se alinea con la idea de empoderar a

los deportistas y fomentar la superacion personal.

3.2. ldentidad Visual
3.2.1. Logotipo

El logo de Mutant es una representacion visual de "anillos entrelazados", que
simbolizan la actividad deportiva en diversas disciplinas, todos interconectados para

transmitir un sentido de unidad y movimiento continuo. Este disefio evoca la idea de

gimnasio, pesas y maquinas, entre otros elementos relacionados con el fitness.

3.2.2. Paleta de colores
La paleta de colores de Mutant refleja vitalidad y determinacién. Colores como

el rojo, el negro y el amarillo pueden transmitir pasion, fuerza y poder. También se podria

incorporar diversas tonalidades de gris para denotar calidad y sofisticacion.

3.3.3. Tipografia

La tipografia que se usa en el logotipo es Quakerhack, resalta la determinacion y
dinamismo en el logo. Ademas, refleja la identidad Gnica de la marca; y como fuente

complementaria tenemos a ITC-Franklin-Gothic LT Book CP.

11



3.3.4. Packaging

El empaque de los productos Mutant se destaca por el uso de colores
emblematicos: rojo, negro y amarillo. El logo esté en la parte frontal izquierda, el nombre
del producto se encuentra en la parte central del empaque y en la parte inferior se muestra
el porcentaje de los elementos del producto, todos ellos resaltados en color amarillo. Por
altimo, en la parte posterior, la informacion nutricional se presenta en un fondo blanco

para facilitar su lectura y comprension.

3.3. Campafia de lanzamiento

El propdsito principal de la campafia es generar trafico a la web y tiendas fisicas
de Mutant Store. Esta programada para el mes de noviembre del 2023, y para lograr los
objetivos de participacion de mercado previamente establecidos, se requerira la ejecucion
de una estrategia de marketing completa y diversificada. Esta no solo se concentrara en
medios digitales, sino que también incorporaré tacticas de marketing offline, con el fin de
garantizar el alcance deseado y la efectividad en la promocion de la marca y sus

productos.

3.3.1. Objetivos de la campariia

Objetivos de Marketing:

1. Incrementar el trafico en linea y en tiendas fisicas de Mutant Store.

2. Lograr un 20 % de participacion de mercado en los canales digitales y 2 % en los

canales offline.

3.3.2 Estrategias

12



3.3.2.1 Marketing de Contenidos:

Sera una parte fundamental de la campafia de lanzamiento para educar, inspirar
y atraer a la audiencia objetivo de Mutant Store, que son personas interesadas en el fitness

y la nutricién deportiva. A continuacion, se presentan las principales acciones:

o Elaboracion de articulos sobre la importancia de los suplementos deportivos en el
blog de la marca, los cuales brindaran informacién valiosa sobre estos y como pueden
ayudar a las personas a alcanzar sus objetivos de fitness.

e Videos de entrenamiento en Instagram y TikTok, que mostraran como los atletas y/o
deportistas realizan un arduo entrenamiento y como usan los productos Mutant para
mejorar su rendimiento deportivo.

« Entrevistas con deportistas destacados en canales digitales, donde se resaltara el uso
de los productos Mutant por parte de atletas profesionales.

o Historias inspiradoras de personas que compartiran sus experiencias positivas como
resultado del consumo de los productos Mutant.

o Publicaciones regulares en redes sociales que mantendran a los seguidores informados
y actualizados sobre las novedades de la marca.

e Concursos y retos para involucrar a los seguidores para que puedan interactuar con la

marca.

3.3.2.2 Desarrollo de Materiales Comunicacionales:

El objetivo es crear material promocional que sea atractivo y relevante para la
audiencia objetivo, presentado a través de texto, imagenes y videos. Se presentan las

principales acciones:

« Elaboracion de un brandbook para Mutant Store. Este documento definira la identidad
visual y verbal de la marca, y garantizara el uso correcto de colores, tipografia,

formatos, entre otros.

13



Creacion de banners, graficos y videos llamativos para la web y redes sociales para
promocionar la marca y los productos Mutant. Todos estos materiales
comunicacionales serén elaborados en base al formato de cada plataforma digital.
Disefio de folletos promocionales para las tiendas fisicas que proporcionaran
informacion de la marca y los productos Mutant.

Anuncios impresos y digitales consistentes con la marca, con el proposito de generar

conciencia y recordacion de Mutant.

3.3.2.3 Generar Alianzas Estratégicas con Establecimientos Deportivos:

Colaborar con gimnasios y lugares deportivos para promocionar Mutant para

aumentar la visibilidad y el conocimiento de la marca entre los atletas y entusiastas del

fitness. A continuacién, se presentan las principales acciones:

Colocacion de mddulos pequefios de Mutant en los establecimientos deportivos para
dar a conocer los productos Mutant y entregar algunas muestras. Estos estaran
ubicados en areas estratégicas de los gimnasios, como la recepcion o la zona de
entrenamiento.

Descuentos a los miembros de gimnasios asociados para incentivarlos a consumir
los productos Mutant.

Patrocinio de eventos deportivos locales para generar conciencia sobre la marca y
los productos Mutant. Consecuentemente, esto es una gran oportunidad para llegar a
clientes potenciales.

3.3.2.4 Lanzamiento de E-commerce

Establecer una plataforma de comercio electronico (mutant.pe) para la venta de

productos Mutant, en donde los clientes podran ver, seleccionar y comprar productos de

manera segura. Se presentan las principales acciones:

Disefio y lanzamiento de la tienda online con una interfaz facil de usar para que ayude
a los clientes a encontrar los productos que buscan y realicen compras de manera

sencilla.

14



Promociones y descuentos exclusivos en linea para atraer a compradores y de esta

forma aumenten las ventas online.

3.3.2.5 Posicionamiento SEO y SEM:

Optimizar el sitio web y utilizar estrategias de publicidad en motores de

busqueda para mejorar la experiencia del usuario, el posicionamiento en los resultados y

mostrar anuncios relevantes a las personas que busquen productos Mutant. A

continuacién, se presentan las principales acciones:

Identificacion de palabras clave (keywords: tienda de suplementos deportivos,
Mutant, suplementos deportivos) que ayudaran a posicionar el sitio web para que
aparezca en los resultados de busqueda.

Optimizacién del contenido en el sitio web, en donde se incluira el uso de palabras
clave relevantes en el titulo, la meta descripcion y el contenido del sitio web.
Analisis de reportes estadisticos sobre la campafia SEO y SEM para evaluar el

rendimiento de la campafia y realizar los ajustes necesarios.

3.3.2.6 Marketing con Influencers:

Con el proposito de aumentar el conocimiento de la marca y promocionar los

productos de Mutant, se realizara colaboraciones con influencers del mundo fitness,

quienes a través de sus redes sociales como Instagram o Tik Tok, compartiran contenido

de la marca a su comunidad digital. Se presentan las principales acciones:

Mapeo y contacto de influencers en la red social Instagram: Sebastian Lizarzaburu
@sebaslizar y Veronika Alvarado @fitnessparaelalma. Ellos tienen una gran
audiencia que tienen un estilo de vida fitness.

Envio de muestras de los productos a los influencers para que los consuman y
compartan a través de sus redes sociales con sus seguidores.

Cupdn de descuento para la comunidad digital de los influencers para comprar

productos Mutant que incentivara a sus seguidores a probarlos.

15



3.3.2.7 Evento de Inauguracion de Tiendas Fisicas:

Organizar un evento especial para inaugurar las tiendas fisicas de Mutant para

generar expectacién y emocion entre los usuarios potenciales, dar a conocer la marca y

sus productos de manera atractiva, generar ventas y crear relaciones con los clientes. A

continuacidn, se presentan las principales acciones:

Discurso de presentacion del gerente general para dar a conocer la marca y los
productos Mutant a los asistentes al evento.

Bienvenida de influencers y/o deportistas conocidos del mundo fitness.

Registro online del publico asistente, cuyos datos seran empleados para futuras
campafias de marketing.

Descuentos exclusivos durante el evento para incentivar a los asistentes a comprar los
productos Mutant.

Difusion del evento en redes sociales para llegar a una mayor audiencia.

3.3.2.8 Publicidad Online en Redes Sociales (Instagram y TikTok):

Utilizar publicidad pagada en redes sociales para llegar al target de manera mas

eficaz. Se presentan las principales acciones:

Creacion de anuncios atractivos con imagenes y videos de alta calidad que muestren
los productos Mutant en accién, para captar la atencion de los usuarios de redes
sociales.

Segmentacion de audiencias especificas segun intereses y ubicacion para que los
anuncios lleguen al puablico objetivo y, consecuemente, adquieran los productos
Mutant.

Evaluacidon y monitoreo de métricas de la pauta publicitaria para garantizar que los

anuncios estan cumpliendo con los objetivos de la campafia.
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3.3.2.9 Camparia de Google Ads:

Ejecutar campafias publicitarias en la red de basqueda de Google para llegar de
forma eficaz a las personas que estan buscando productos como los que ofrece Mutant. A

continuacién, se presentan las principales acciones:

Determinacion de objetivo de la campafia para aumentar visibilidad.

e Definicion de presupuesto.

e Uso de palabras claves para optimizar las paginas de destino de los anuncios de
Google Ads.

e Configuracion de anuncios de texto y de Display relacionados con los productos
Mutant que sean atractivos y relevantes para el publico objetivo.

e Seguimiento constante de los resultados de la campafia de Google Ads para validar el

propdsito de los anuncios.

3.3.2.10 Venta de productos a través de Market Place:

La Colaboracion con plataformas de comercio electronico como Falabella.com,
Mercado Libre, Juntoz y Shopstar permite aumentar la visibilidad y venta de los
productos Mutant.

En términos de visibilidad, se espera que las alianzas con estas plataformas aumenten la
exposicion de la marca a una audiencia mas amplia, debido a que, tienen un alto trafico
de usuarios y ofrecen una amplia gama de productos y servicios. En relacion a los
términos de venta, también se proyecta que haya ganancias a través de plataformas y
canales externos de Mutant, considerando que estas vienen ganando un mayor

posicionamiento online. Se presentan las principales acciones:
e Lista de productos en estas plataformas con descripciones detalladas para que los

clientes encuentren facilmente los productos que estan buscando.

e Promociones exclusivas online para atraer nuevos clientes e incentivar las compras.
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o Difusion de las colaboraciones con estas plataformas electrénicas a través de las redes

sociales de Mutant para informar a los clientes sobre los beneficios.

3.3.3. Presupuesto

La campafia de lanzamiento de la tienda de suplementos deportivos "Mutant
Store" tiene un presupuesto total de S/ 71,700.00 y tiene como objetivo generar trafico a
la web y tiendas fisicas de Mutant Store. La mayor inversion recae en la estrategia de
generacion de alianzas estratégicas con establecimientos deportivos con un monto de S/.
22 500 y la menor inversion corresponde a la estrategia de posicionamiento SEO y SEM

equivalente a S/.1500. Este se encuentra detallado en el siguiente link:
https://drive.google.com/drive/folders/10o0vcDOW3xXy81DtxDIrxZzQHVVVu8li_?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1oovcDOW3xXy81DtxDIrxZzQHVVVu8Ii_?usp=sharing

4. LECCIONES APRENDIDAS

Este proyecto ha sido una experiencia enriquecedora que me ha brindado

valiosas lecciones en el ambito profesional. Como comunicador, entender los diversos

campos de accion como la publicidad y el marketing son fundamentales para contribuir

con los objetivos empresariales y estrategia del negocio. A continuacion, compartiré

algunas de las lecciones mas destacadas:

Proposito de Marca:

La filosofia empresarial de Mutant contribuye a definir y alcanzar con mayor
determinacion las metas y acciones corporativas. Por ello, para que el pablico
externo (clientes y aliados estratégicos) pueda identificar la mision, vision y
valores de Mutant, se debe empezar por compartir y concientizar el ADN de la
marca a su publico interno.

Mutant tiene una autenticidad propia porque mas que ser una marca funcional, es
aspiracional porque genera emociones en sus clientes. Es decir, Mutant crea valor
para sus consumidores porque los acomparia para alcanzar un estilo de vida y

salud ideal a través de sus productos.

Estrategia de Negocio:

Para mantener la rentabilidad y la sostenibilidad del negocio, Mutant decide ir
mas alla de lo tradicional y disefia un plan para tener mayor alcance con sus
clientes actuales y potenciales a través del e-commerce.

Mutant tiene una participacion en el mercado a pesar de la alta competitividad,
por ello, la creacion de oportunidades con otras organizaciones que perciban los

mismos objetivos es relevante. Las alianzas estratégicas con Falabella.com,
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Mercado Libre, Juntoz y Shopstar sera el inicio para que los productos de Mutant
puedan tener mayor visibilidad y, consecuentemente, se incrementen las ventas
en canales digitales.

Es necesario que la marca pueda adaptarse a diversos factores del macro y micro
entorno para tomar las oportunidades y afrontar amenazas en el ambito

empresarial.

Mercado:

Una investigacion de mercado exhaustiva es fundamental para comprender las
tendencias, preferencias y necesidades de los clientes. También es importante
hacer una revision documentaria de estudios, rankings, y/o reportes para analizar
los datos y tomar las mejores decisiones.

Es esencial la segmentacion del mercado para dirigir las estrategias de manera
efectiva. No todos los clientes de Mutant son iguales, debido a que, sus productos
van dirigidos a atletas profesionales como también aficionados al fitness.

Comunicacion:

Actualmente, no basta con tener un buen producto si €s que no se comunica su
valor a sus diversos stakeholders. A través de esta campafia, se ha creado mensajes
claves para resaltar el prop6sito de marca de Mutant.

El proceso y elementos de la comunicacion han evolucionado y es crucial
adaptarse de manera agil, determinando los canales, medios y plataformas de
informacion y comunicacién tanto online como offline preferidos por la
audiencia. Por consiguiente, mientras la comunicacion de marca esté alineada al
propdsito de la organizacion, el pablico de Mutant percibira a la marca como
confiable.

La publicidad y el marketing son esenciales para el éxito de esta campafa.
Primero, el marketing permite conocer las necesidades del mercado y al publico

objetivo al cual nos vamos a dirigir. Segundo, la publicidad nos ayuda a conectar
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con la audiencia a través de un mensaje positivo. El resultado de este binomio es
el posicionamiento de la marca, aumento en ventas, identidad de marca y

fidelizacion.

Finalmente, la comunicacion es una herramienta vital para que las
organizaciones puedan dar a conocer sus productos y servicios. Hoy en dia los
consumidores valoran aquellas marcas y/o organizaciones que crean un valor compartido
en la sociedad. La realizacion de esta campafia de comunicacion, a través del conjunto de

acciones, permite lograr los objetivos comerciales y empresariales de Mutant.
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ANEXOS

Anexo 1: Venta de nutricion deportiva

Sales of Sports Nutrition
Retail Value RSP - PEN million - Current - 2008-2027

404

800

Forecast

600
400

200

0
2008 2022 2027

Anexo 2: Canales de venta de nutricion deportiva

6.4% W Supermarkets

W.2% W Glocery Retalers 3.6% W Hypermarkets
b4 b4

4.2% W Small Local Grocers

89.6% ¥ Retail Offline

100% — Retail Channels
231% W Health and Beauty Specialists
10.4% A Retail E-Commerce

271% W Non-Gracery Retailars

4% W Other Non-Grocery Retailers

48.2% & Direct Selling

& Increasing W Decressing  — No change
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Anexo 3: Acciones de las empresas de nutricion deportiva

Company Shares of Sports Nutrition If‘

% Share (NBO) - Retail Value RSP - 2022

Omnilife Pert SAC 345% A
Lab Nutrition Corp SAC ] 146% W
FuXion Biotech SAC | 9.1% v
Sanexim SAC ] 9.0% v
Vitamins Nutri Sport SAC [ | 27% A
Herbalife Pert SRL |} 2.0% A
Inversiones ITA SAC | | 1.2% v
Cunsa Peru SAC 1 0.2% A
Zeiter EIRL | 01% v
Others | 265% A

Anexo 4: Cuotas de las marcas de nutricion deportiva

Brand Shares of Sports Nutrition ﬁ

% Share (LBN) - Retail Value RSP - 2022

Magnus | 19.8% A
Power Maker | 136% A
BioPro | 91% v
MuscleTech | 7.5% v
MET-Rx | 41% A
Optimum Nutrition [ | 39% v
Universal Fat Burner | 27% A
Herbalife Mutrition | 2.0% A
Hydroxycut | 1.9% A
Ultimate Nutrition | 1.8% v
Dymatize || 17% A
Ovo Power | 12% v
Teatino | 1% v
Musclemeds | 11% v
Lab Nutrition Whey | | 1.0% A
Elite Gourmet 1 0.5% A
sunvit L-Carnitine | 0.2% A
Nanox | 01% v
MP 0.0% v
Others I 26.5% ¥

5¥ear Trend
A Increasing share W Decreasing share = Mo change



Anexo 5: Poblacion de Peru 2022

PERU: POBLACION SEGUN SEXO cplll

Cuadro N*1
Afos 2000 a 2022
{En miles de personas)

PERU 2022:
POBLACION

SEGUN SEX0
[: N

TOTAL: 33,396.6

16,569.6

2009 299057 WATIE .6321
20m 29.797.7 148179 14.979.8
2:m3 30517.0 15.189.9 183271
2015 311518 15,605.8 15,5458
2017 318260 159391 15,886.9
20m9 32,495.5 16.269.4 16,2261

330353 16,389.7

Anexo 6: Poblacion por sexo segin departamentos

PERU 2022: POBLACION POR cpl 1
SEXO SEGUN DEPARTAMENTOS '

Cuadro N*2
(En miles da parsonas)
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Anexo 7: Poblacion segun edad en Peru

PERU 2022: POBLACION SEGUN
SEGMENTOS DE EDAD cpl"

Grafico N°2

Segmento

de edad Miles
06 - 12 afios _ 3,7489 11.2%
13 - 17 afas - 2,628.2 7.9%
18 - 24 afios - 3.629.2 10.9%

Anexo 8: Poblacion segiun edad en Lima

LIMA METROPOLITANA 2022: cpl 1
POBLACION SEGUN SEGMENTO DE EDAD "

Gréfico N9

Miles

Segmento

de edad

1
_ s 94%
13 - 1T afos - 756.9 6.9%
- 12437 1n3%
R _
oenanes _m 20-8%

18.0%

g
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Anexo 9: NSE segun Lima Metropolitana 2022

FPEIM NSE Principales Resultados

Distribucion de Hogares segiin NSE 2022

 im—
Estructura % por NSE
42.8
30.7 30.8
26.4
22.1
2021 2020
AB uC mDE
APEIM 2022 APEIM 2021 APEIM 2020

APEIM 2022: Data ENAHO 2021 APEIM 2021: Data ENAHO 2020 APEIM 2020: Data ENAHO 2019
1/ Hogares 2021 segin ENAHO 2/ Hogares 2020 segun ENAHO 3/ Hogares 2021 segun ENAHO

Anexo 10: Los seis estilos de vida segun Arellano

Lamina explicativa: Estilos de Vida

“Formas de ser, tener, querer y actuar compartidas por un grupo significativo de personas” - Dr. Rolando Arellano Cueva

. mmm
« Mayor
A o o [tweres adubtas en Ly D = Presencls importante de
o W » Presencia 0e S0uRE mayeres . . magees
;!' * Mayor nkvsl de instroccion enelByC wdecerdientes < * Menee sdxacic que el
E * Prasencia impantants e premedia
g * Presencia de ovenes en
& superior
+ Fresencia bugortante de
tubajacer cupendunts
* Ienaadores + Busanminteserelsttisqus  + Trabandoras +  Peantes ~Trdiscnalsta hesigraon
o Confados en si msmos + Respetan o tradciones o wteres en b magen *  Uthitarios en s comsmo " Mamis galina® ~Tradoonsbotss
« Trurtadores « Son adversca d riese: . x scan etar nformodos sFawilin - centro de interés Pocoinformadas
o Marcan Landancs on  intoacadoren s amtiny nods o Duiciooresdeandmenca  eMacheti *Buscatres de pracio
- ecrsloghy + Trabajes Focode +  PRocointerts en b imagen sAhoerativas. e ~
+  Bucan marra, calitad y + S weptadoresardls reatzacion o Opmistas sirnpartancia del pracka pluego de
servicn = Lideres de spaie s cabdocd
bl Freco deoe se ndcasor o mportaca g fa ke y wLas oves es buscan formaci on
cle caldad Wego del preco paen apcrear o fa fardia, a3 09
o Valora ul gy o Terolgen P teaccandie
peocedercia dela marca, pretesicnaimente.
oo esa smboln de
dferenciecion

18 | Arellano

JLTORIA PARA TRE
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Anexo 11: Buyer persona

PERFIL

Genero: Masculino
Edad: 30 afos
Direccion: Surco
Estado Civil: Soltero

HABITOS

Le gusta realizar actividades al aire libre como correr y
jugar fatbol {ademas del gimnasio) y lee revistas y blogs
eninternet sobre la vida fitness y sus tendencias.

Formacion: Licenciado

HABITOS DE COMPRA

Por lo general, adquiere suplementos deportivos en
diversos lugares, que incluyen tiendas en linea,

en y
gimnasios, con el objetivo de encontrar productos que
combinen alta calidad, eficacia y accesibilidad.

METAS Y OBJETIVOS

Se esfuerza por mejorar constantemente su
rendimiento deportivo y alcanzar nuevas metas de
fuerzay acondicionamiento fisico.

‘Ademas, quiere hacer una especialidad en Nutricion
Deportivadebidoa su interés personal en el deporte
y la salud, asi como para ayudar a las personas a
alcanzar sus objetivos deportivos y de bienestar de
manera mas efectiva.

MARLO GUELLEN

COMO MUTANT PUEDE
AYUDARLO COMO EMPRESA

1. Ofrecer productos de alta calidad respaldados por la ciencia.

2. Proporcionar contenido educativo sobre nutricion y entrenamiento
3. Transmitir autenticidad y transparencia en la marca.

4. Estar disponible tanto en linea como en tiendas fisicas de confianza.

FRUSTRACIONES

Puede sentirse frustrado por la gran cantidad de informacion
contradictoria sobre suplementos deportivos que encuentra en linea.

Se puede sentir frustrado si los suplementos especificos que esta

buscando no estan disponibles en su area o si enfrenta problemas de
entrega y tiempos de espera largos al comprar en linea.

DESAFi0S

En i i al buscar
informacién confiable sobre suplementos deportivos.
Frecuentemente se encuentra con datos
contradictorios o desorientadores, lo que complica el
proceso de toma de decisiones. Ademas, existe una
falta de confianza en todas las marcas de suplementos
deportivos, y se espera encontrar una amplia variedad
de productos disponibles.

NECESIDADES

Requiere disponer de informacion fiable acerca
de suplementos deportivos que, ademas, sean
eficaces y que exista una amplia variedad de
opciones para atender sus necesidades
especificas.

BIOGRAFIA

Marco es un joven dinamico, lleva un estilo de
vida saludable, es activo enredes sociales, va
al gimnasio frecuentemente, dedica tiempo a
planificar su dieta y utiliza suplementos
nutricionales para maximizar sus resultados.

Anexo 12: Circulo Dorado de la marca

CIRCULO DORADO DE

“MUTANT”

POR QUE

MUTANT BUSCA EMPODERAR A LOS ATLETAS Y
ENTUSIASTAS DEL FITNESS A ALCANZAR SU
MAXIMO RENDIMIENTO Y SUPERAR SUS LIMITES A
TRAVES DE SUPLEMENTOS NUTRICIONALES DE
ALTA CALIDAD.

coOMO

INNOVANDO CONSTANTEMENTE EN LA
FORMULACION Y DESARROLLO DE
SUPLEMENTOS, MEDIANTE LINA RIGUROSA
INVESTIGACION Y EXPERIMENTACION, PARA
OFRECER PRODUCTOS QUE MEJOREN EL
RENDIMIENTO, FOMENTEN EL CRECIMIENTO
MUSCULAR Y ACELEREN LA RECUPERACION.

(110

NUESTRO PRODUCTO ESTRELLA £5
MUTANT MASS, EL GANAROR DE
MASA NUMERO 1EN EL MERCADO
DE NUTRICION DEPORTIVA, JUNTO
CON UNA AMPLIA GAMA DE OTROS
SUPLEMENTOS DE ALTA CALIDAD
QUE INCLUYEN PROTEINAS DE
SUERO. AMINOACIDCS,
FRODUCTOS PRE-ENTRENAMIENTO
Y MAS.

MUTANT
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Anexo 13: Descripcion de la Identidad Visual de la competencia

1) Pro Nutrition

El arte de la marca Pro Nutrition para su producto USN Multivitamin utiliza un
disefio limpio y moderno que enfatiza los colores primarios. El fondo azul claro es un
color refrescante y positivo que transmite un mensaje de salud y bienestar. El texto en
blanco es facil de leer y proporciona informacién importante sobre el producto, como el
nombre de la marca, el nombre del producto, los ingredientes y las instrucciones de uso.

El isotipo de la marca Pro Nutrition es un circulo rojo con una linea blanca en el
centro. El circulo representa la salud y la vitalidad, mientras que la linea blanca representa
el movimiento y la energia. El isotipo esta posicionado en la parte superior de la etiqueta,

lo que lo convierte en un elemento de disefio destacado.

PRCS

NUTRITION

MULTIVITAMINICO
CIPAVEIPARANIY

BUSN

» MASDE20
INGREDIENTES
WELLNESS ACTIVOS

4 SOPORTE

ANTIOXIDANTE

/

/ s -
Multivitamin & Mult h CONTIENE
~ VITAMINAS Y

/
; Q’ 26}: MINERALES
/

DIETARY SUPPLEMENT
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2) Lab Nutrition

Lab Nutrition, a través de este arte para su producto GOL, utiliza un disefio
moderno y llamativo que destaca los colores primarios. El fondo de color azul aporta una
sensacion de serenidad y frescura, mientras que el texto en blanco se mantiene facilmente
legible, proporcionando informacion esencial sobre el producto, como la marca, el

nombre del producto y sus beneficios.

El logotipo distintivo de Lab Nutrition adopta la forma de una pelota de futbol
estilizada, simbolizando la practica deportiva y la actividad fisica. EI uso del color rojo
aporta un elemento adicional de vigor y energia. Estratégicamente ubicado en el centro
de la etiqueta, el logotipo se convierte en un componente de disefio de gran relevancia.

AUMENTO DE ENERGIA AL MAXIMO, MEJORA
EL RENDIMIENTO FiSICO, APORTA MAYOR
HIDRATACION Y CONCENTRACION, MEJORANDO
LA RECUPERACION.

oLAB

ENDURANCE - - HYDRATION' X

| 9009

ENCUENTRALO EN LAS TIENDAS LAB NUTRITION O PIDELO EN:
) WWW.LABNUTRITION.COM )
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3) Omnilife Pert

La marca Omnilife Perd opta por un enfoque sencillo y sofisticado en el disefio
de su producto Agtla Supreme, destacando los colores primarios. El fondo de un azul
claro aporta una sensacion de frescura y positividad que comunica un mensaje de salud y
bienestar, en donde se puede ver frutas como la mandarina y la naranja. Asimismo, el
texto en blanco se destaca por su legibilidad y proporciona un mensaje que esta
relacionado con el producto.

El isotipo, una O estilizada con un toque de color naranja, es un elemento
distintivo que encarna la vitalidad y energia que Omnilife Per busca transmitir. El uso

del color naranja acentua el optimismo y el dinamismo en su identidad de marca.

/ l “PERU ESTE PRODUCTO NO ES UN MEDICAMENTO. ACOMPARA SU CONSUMO Y REALIZA UN ESTILO OMNI
/ / DE VIDASALUDABLE. RS: OMMILIFE PERU SAC RUC: 20290314799 -

32



Anexo 14: Encuesta sobre suplementos deportivos

Cuenta de Sexo

Cuenta de Sexo

Femenino Masculino

Sew ¥

Cuenta de Distrito

Cuenta de Distrito
12

10

4 I I I I I ‘
0 I I I

Jesus LaMolina Lince Magdalena Miraflores Pueblo San Isidro San miguel Surco
Maria Libre

[+

Distrito ¥

¢ Qué actividad fisica practicas?

Surf
Levantamiento de pesas I
Halterofilia mm

Gy |
Fatbol  mmmm
Entrenamiento funcional — —
Crossfit
Correr 1
Ciclismo
Boxeo W
Basquet

0 5 10 15 20 25 30 35 40
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¢, Utilizas suplementos deportivos?

Si utilizas suplementos deportivos, jcon qué frecuencia los consumes?

(en blanco)
Semanalmente I
Ocasionalmente I
No estoy seguro/a [l
Mensualmente 1l
Diariamente | —

0 5 10 15 20 25 30 35

peiones)

¢, Donde sueles comprar tus suplementos deportivos?

(en blanco)

Tiendas fisicas

|
Tiendas en linea (webs y aplicaciones) I
Otras
||

Gimnasios
Farmacias [N

0 5 10 15 20 25 30

spciones)
Si buscaste informacion en linea, 4 Donde lo hiciste?
(en blanco)
YouTube [l
Redes sociales [N
Foros de discusion ||

Blogs y sitios web especializados [l

34



Inf. Turnitin

INFORME DE ORIGINALIDAD

15, 14, 14« Doy

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET  PUBLICACIONES TRABAJOS DEL
ESTUDIANTE

ENCONTRAR COINCIDENCIAS CON TODAS LAS FUENTES (SOLO SE IMPRIMIRA LA FUENTE SELECCIONADA)

6%

* hdl.handle.net

Fuente de Internet

Excluir citas Activo Excluir coincidencias Apagado

Excluir bibliografia Activo



	T018_70764322_T
	Inf. Turnitin (29)

