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RESUMEN

Este trabajo consiste en realizar la creacion de marca y campafia de lanzamiento de un
nuevo restaurante que ofrece comida peruana casera inicamente por delivery, mas
conocido como el formato dark kitchen. Esta campafia estara dirigida a los adultos

jovenes que residen en Lima Moderna con el objetivo de posicionar a la marca como

una opcion segura, contundente y con sazon casera.

Palabras clave: Restaurante — Dark Kitchen — Gastronomia peruana — Delivery —
Covid-19



ABSTRACT

This project consists of creating the brand and launching a campaign for a new
restaurant that offers homemade Peruvian food only by delivery, better known as the
dark kitchen format. This campaign will be aimed at young adults residing in Modern

Lima with the aim of positioning the brand as a safe, filling option with homemade

flavor.

Keywords: Restaurant — Dark Kitchen — Peruvian gastronomy — Delivery — Covid-19



1. PRESENTACION

La pandemia del COVID-19 trajo consigo una serie de retos y dificultades en el mundo
entero, sin embargo, también nos puso al frente grandes oportunidades. Esto fue

exactamente lo que le tocd vivir a Peruvian Restaurant Holdings S.A.

A raiz de la pandemia y la cuarentena se vieron obligados a cerrar todos los restaurantes
que tenian como parte de su portafolio. Cuando ya estaban casi por darse por vencidos
se les ocurre la gran idea de sacar una nueva propuesta de restaurante de comida

peruana casera pero esta vez en formato dark kitchen, y asi es como nace TAYPA.

El objetivo es lograr dar a conocer este nuevo restaurante entre los adultos jovenes que
se encuentran ubicados en Lima Moderna y posicionar la marca en base a sus tres

pilares que son: seguridad, contundencia, y sazon casera.

Para eso hemos realizado una exhaustiva investigacion en la cual hemos recabado
informacidn sobre todos los sectores involucrados en este nuevo negocio para asi poder
tener mayor certeza en cada una de las decisiones tomadas en este plan de

comunicacién integral.

Hemos extraido informacién valiosa de distintos informes, noticias, estudios y
documentales. Ademas hemos realizado encuestas dirigidas al pablico objetivo con el
fin de conocer su comportamiento, sus conocimientos y sus preferencias para asi poder
alinearlos con los objetivos de comunicacion de la marca. También hemos llevado a
cabo una entrevista a profundidad con una persona clave que forma parte de una de las

compafiias mas importantes de reparto de comida a domicilio en Latinoamérica.

En base a toda esa informacion hemos preparado una estrategia para el lanzamiento de

esta nueva marca llamada TAYPA al mercado gastronémico peruano.



Carpeta Madre — TAYPA
https://drive.google.com/drive/folders/1SIc5P2BY 1DFufogza6geKi2z39KIGTP?usp=s

haring

1.1 Material #1: Disefio de marca
https://drive.google.com/drive/folders/1p9V0Xppu-
fFYWINbZOLsUUu9UOESQQgjGc?usp=sharing

1.2 Material #2: Piezas para campafia
https://drive.google.com/drive/folders/TUQEeq6yi m30sTHPbGC8ZYoDXwZY00ec?u

sp=sharing

1.3 Material #3: Presupuesto y Gantt
https://drive.google.com/drive/folders/1En23F7Rbey10 gkrT4GaXeHeSe3yJtUz?usp=s

haring

1.4 Material #4: Publico objetivo
https://drive.google.com/drive/folders/1KgA4e9clun2xyfU61NOfXuPGOF3s0bhc?usp=s

haring

1.5 Material #5: Encuestas y entrevista
https://drive.google.com/drive/folders/1kFibGrDJYV4192MJ1vOM4KBxhUQfZ2py?u

sp=sharing
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2. ANTECEDENTES

Desde que llegd el COVID-19 al Pert, muchas industrias fueron golpeadas no solo por
el virus en si, sino también por causa de algunas decisiones tomadas por el gobierno
como la cuarentena total obligatoria impuesta en la primera etapa de la llegada de la
pandemia. A continuacion mostraremos cémo la llegada de esta enfermedad ha afectado
en los distintos sectores y como esto ha cambiado las reglas de juego no solo del sector
gastrondmico sino de muchas otras industrias. Si bien hasta el dia de hoy sigue siendo
reto para muchas de ellas superar este episodio, para otros también ha abierto un

abanico de oportunidades que muchos han sabido aprovechar.

1.1 Sector Salud

Desde inicios del afio 2020, llego al Peru el primer caso de coronavirus y desde aquel
dia hasta hoy no ha dejado de preocuparnos el tema, ya que este sigue cobrando la vida
de miles de peruanos. Hasta el mes de septiembre del afio 2021, se han detectado méas
de 2 millones de casos en nuestro territorio, de los cuales se ocasionaron alrededor de

200 mil muertes.

Figura 1.1
Estadisticas de COVID-19 en Peru

@ Casos
De Wikipedia y JHU CSSE COVID-19 Data - Ultima actualizacién: hace 1 dia

Total + I hperu ~
Casos Muertes
216 M 199 k
+1,068 31
Ubicacion Casos ¥+ Muertes
Lima 880 k 29,801
Callao 95,176 3,467
Areguipa 84,313 2,929
Piura 77,925 3,349
La Libertad 77,614 4,244

El signo "+" indica los casos nuevos que se reportaron ayer - Informacion sobre estos datos

Fuente: (JHU CSSE COVID-19 Data)
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Poco a poco, han ido llegando vacunas de distintos laboratorios a Perd, lo cual en cierta
medida, ha ayudado a controlar un poco, el indice de decesos a comparacion de algunos
meses atras. Hasta el cierre de esta redaccion, mas de un cuarto de la poblacién peruana
se encontraba completamente vacunada con las dos dosis necesarias para controlar el
virus. 8,870,742 personas para ser exactos. Y son mas de 12 millones de personas que

han recibido al menos 1 dosis de vacuna.

Figura 1.2
Estadisticas de poblacién vacunada en Peru

@g Vacunaciones

De Our World in Data - Ultima actualizacién: hace 4 dias

Total ~ I I Perd ~ Desde el comienzo ~
15M
oM
|
5M 12 de sep. de 2021 Total de la poblacién
Al menos 1 dosis 12,195,304 7
Completamente vacunadas 8,864,465
0
10 mar. 10 abr. 11 may. 11 jun. 12 jul. 12 ago. 12 set.
Al menos 1 dosis ® Completamente vacunadas

Estos datos indican la cantidad de personas que recibieron al menos 1 dosis de la vacuna. Las personas completamente

vacunadas pueden haber recibido mas de 1 dosis Informacién sobre estos datos

Fuente: (Our World In Data)

Si bien al dia de hoy se ha logrado avanzar con la vacunacion de una gran parte de la
poblacion y es un importante avance, aun existen muchos peruanos que no reciben
ninguna dosis, y si a esto le sumamos la llegada de la variante Delta, podemos ver que
aun tenemos un largo camino por delante para lograr superar esta crisis sanitaria por
completo. Es por esta razén que es tarea de todos los ciudadanos, tomar las medidas

preventivas para no contagiarnos y evitar asi la muerte.

1.2 Sector Empleo

Este sector fue uno de los mas afectados con la pandemia. Si bien muchos de los

empleos lograron adaptarse al trabajo remoto, muchos otros no pudieron hacerlo, ya que
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sus funciones demandaban estar presentes de manera fisica en un lugar determinado.

Esto se vio reflejado inmediatamente en la tasa de desempleo del pais.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI), el Pera sufrio un
aumento en la tasa de desempleo solo en Lima Metropolitana de 88%, comparando el
primer trimestre del 2020 y el mismo del 2021; es decir, se ha incrementado el nimero
de las personas integrantes de la Poblacion Economicamente Activa (PEA) que no estan
trabajando. En términos porcentuales por afios, el Per( ha pasado de una tasa de
desempleo de 7% a 14,5%. Este indice se saca dividiendo las personas desocupadas de
la PEA sobre la PEA. (Gestion, 2021)

Figura 1.3

Tasa de desempleo en Per(

NACIONAL: EVOLUCION DE LA TASA DE DESEMPLEOQ, SEGUN TRIMESTRES MOVILES
Trimestre movil: Abril-Mayo-Junio 2016-2021

Porcentaje
100 - 93
90 Tasade N~
80 4 desempleo 1 "
: Afio 2020 : =
70 7,4% I
60 - Nt ss
50
40
40 6
30
20
10
5 s(slz] gi3\a|2(s25]8l5(3]5l513 3|2 515 ] 28] 5]5]3]5]5 (2 5313/5
£ 8|33 §i3(2(2/6/312(21515/316/5(813/8[¢(812131513/3 /83 £213)2
z EAEE $1313(3|2|22]2(2|2|3)315]5 18] 214 |2 (2| 2|2 2|5 3] HEHE
‘ o 2™ AP

Nota: La informacion def afio 2021 es prelminar y esta sujeta a cambios una vez que la Comisién Consultiva de Pobreza concluyz la revision de la basa de datos.
Fuente: Instituto Nacional de E ica e Infe ica-E ional de H

Fuente: (INEI, 2021)

Como vemos en el gréfico, poco a poco la tasa de desempleo esta disminuyendo, sin
embargo a nivel econdmico aun tardara en recuperarse, ya que esto a afectado
significativamente el poder adquisitivo de muchas familias peruanas, las cuales
estuvieron en muchos casos con ingresos muy bajos o hasta en algunos casos sin

ingresos.
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1.3 Tendencia de las Dark Kitchen

Debido al aumento de los pedidos realizados por delivery, se ha popularizado el
concepto de las dark kitchen, en el cual los restaurantes cuentan con locales muy
reducidos o simplemente una cocina sin atencion al publico y que su Unica manera de
disfrutar su comida es a través de los pedidos por delivery. De esta manera, se ahorran
una gran cantidad de dinero, ya que no necesitan contar con mesas, sillas, menaje,
contratacion de mozos. Ademas disminuye también el costo de servicios como la luz y

el agua.

Por lo general, este tipo de negocios se dan a conocer a traves de las redes sociales y
otras plataformas digitales como las apps de comida por delivery, ya que apuntan al
publico objetivo de adultos jévenes que estan mejor adaptados a la tecnologia y confian

en las compras por internet.

Este concepto se ha popularizado mucho més a raiz de la pandemia y las medidas
sanitarias tomadas por el gobierno. Muchos de los restaurantes que existian, dejaron de
atender en sus locales y adaptaron todos sus negocios para comenzar a hacerlo a
domicilio. Es asi como muchos se mudaron a locales mas pequefios, se pusieron en
zonas mas estratégicas para atender a la mayor cantidad de distritos posibles y hasta
incluso su personal tuvo que modificar sus funciones y pasaron de ser mozos a

motorizados para asi no dejar sin empleo a mas personas.

1.4 Digitalizacién en Peru

Si bien hace algunos afios veiamos un gran crecimiento en la adopcién de canales
digitales y el acceso a internet, gracias a la pandemia y la cuarentena, este crecimiento
se ha acelerado mucho mas, ya que las personas al no poder salir a las calles a realizar
sus compras como lo hacian antes, se vieron en la obligacion de adaptarse a la

digitalizacion y comenzar a realizar transacciones por internet.

Por otro lado, también pudimos ver cdmo muchos negocios de distintos rubros se vieron
en la obligacién de adaptar sus canales de venta al mundo digital para asi poder

sobrevivir a esta gran crisis internacional. Es asi como también vimos muchos
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restaurantes, bodegas, tiendas por departamento, emprendimientos y mas, adaptarse y
comenzar a aceptar pedidos por sus canales digitales y aceptar pago a través de

soluciones como Yape, Plin y otras pasarelas de pago online.

Esto ha hecho que el PerG logre mejorar no solo en contar con mas negocios
digitalizados, sino también mejorar en sus canales de atencion al cliente y sus sistemas

logisticos, llegando asi a ser mucho mas eficientes que en el pasado.

Figura 1.4
Estadisticas de uso de internet en Peru

Indicadores claves sobre el uso y el tiempo que pasan las personas en internet
El nGmero de usuarios ya no incluye data de redes sociales, por esa razén la data ya no es comparable
con reportes anteriores

we
8%5a1 7 Hootsuite® i mecraper. UgRranch

Fuente: (We Are Social y Hootsuite)

1.5 Propuesta de nuevo restaurant dark kitchen

La pandemia y la cuarentena trajeron consigo una serie de efectos negativos para la
economia del pais, y el sector gastronémico no fue ajeno a estos. Este fue uno de los
sectores mas golpeados y desde el inicio fueron atravesando varias etapas, sin embargo,

hasta el dia de hoy no han logrado recuperarse por completo.

El grupo Peruvian Restaurants Holding S.A. contaba con algunos restaurantes con
locales fisicos que tenian gran acogida en algunos distritos de la ciudad, todos tenian en
comun que ofrecian comida peruana a traves de distintos formatos y conceptos. Todo
parecia muy bien encaminado como para continuar la expansion y comenzar a pensar

en conquistar otras provincias del pais, sin embargo, la pandemia llegé y consigo trajo
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el declive de cada uno de estos locales. Las personas dejaron de salir a las calles debido
a la cuarentena obligatoria y en un inicio no estaba permitido ningun tipo de delivery,
esto causo el cierre definitivo de sus operaciones. Pero los directores de la compafiia, no
se quedarian de brazos cruzados viendo cOmo sus negocios quebraban, mas bien se
dieron cuenta rapidamente que las reglas de juego de la gastronomia habian cambiado y
que debian enfocarse en ofrecer su sabor incomparable a travées del concepto de dark
kitchen, abaratando asi todos los costos de luz, agua, mantenimiento, mobiliario,

personal, alquiler, entre otros.

Es asi como nace un nuevo concepto, una nueva marca de comida peruana casera para
deleitar los paladares de los peruanos a traves del servicio Unicamente por delivery y es

asi como nace TAYPA.

TAYPA es una nueva marca que busca hacer que todos los peruanos puedan comer
rico, sano y con el sabor de casa aun cuando no tengan tiempo. Busca demostrar que si
se puede ofrecer comida criolla de buena calidad y con porciones contundentes en el
formato de delivery. La idea es poder hacer que los peruanos puedan reemplazar las
tipicas comidas rapidas que por lo general son comida chatarra por una opcion mucho

mas saludable y a un precio competitivo en el mercado.

En una primera etapa de lanzamiento estara enfocado en atender a todos los distritos
considerados dentro de Lima moderna (Barranco, Jesis Maria, La Molina, Lince,
Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Surco y

Surquillo).

TAYPA ofrecera los platos peruanos bandera como el aji de gallina, lomo saltado, arroz
con pollo, tacu tacu, seco, entre otros. Estos podran ser pedidos a través de las apps de
delivery de comida Rappi y Pedidos Ya (antes Glovo).

Ademas los clientes tendran la posibilidad de suscribirse en el programa de envio
recurrente con planes de distintas cantidades por semana. Es decir, los usuarios pueden
suscribirse para recibir sus platos preferidos 1, 2 0 méas veces por semana. De esta
manera se podran asegurar de tener comida los dias que lo requieran de forma

anticipada.
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TAYPA estara basado en tres pilares y seran estos los que resalten su valor diferencial y
seran la esencia de la marca. Estos son bioseguridad, contundencia, y sazon casera.
Estos seran los cimientos de la marca para resaltar frente a los deméas competidores y

ser la opcidn preferida por nuestro publico objetivo.

1.6 Marketing Mix

Si bien algunos de los puntos de las 4Ps ya han sido mencionados en el punto anterior, a

continuacion detallamos cada uno de estos factores aplicados a TAYPA.

Producto: Ofreceremos los platos mas emblematicos de la gastronomia peruana.
Siempre con el valor diferencial de que el resultado tenga una marcada sazon casera y
que sea una porcion contundente. Poco a poco iremos incorporando mas opciones a la

carta segun los clientes los vayan demandando.

Precio: Los precios de los platos oscilaran entre 25y 35 soles. Algunos podran ser mas
econdmicos que otros segun los insumos que se utilicen en cada uno de ellos. Sin
embargo, cada dia habra un plato que sera “el especial del dia”, que tendra un costo

menor que los demas de la carta.

Plaza: Nuestros productos seran ofrecidos a través de apps de delivery como Rappi y
Pedidos Ya. Ademas también se podré realizar pedidos a través la pagina web
www.taypa.pe. Todos los productos seran adquiridos unicamente por delivery.
Promocién: Toda la publicidad realizada sera a través de medios digitales destacando
los tres pilares de la marca. El detalle de este punto sera explicado a profundidad a lo
largo de este documento.

1.7 Propuesta Unica de Valor

Los beneficios que nos diferencian de los deméas competidores en el mercado son los

siguientes:
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e Insumos de calidad y sazén casera.
e Porciones contundentes a un precio moderado.
e Ahorro de tiempo y comida saludable

e Atencion personalizada con opcién de programar pedidos semanales.

Todos ellos estan planteados a partir de la premisa de ofrecer “el sabor de casa todos los

dias”.

1.8 Encuesta al Publico Objetivo

Para poder conocer mejor las preferencias de nuestro publico objetivo y tomar las
decisiones mas acertadas en cada uno de los pasos de la creacion de marcay de la
campafia publicitaria, decidimos realizar una encuesta que arrojo resultados muy
importantes para este lanzamiento. Pudimos descubrir factores fundamentales, como
por ejemplo, cuél es el primer plato que se pedirian al enterarse de TAYPA, lo cual fue

de mucha ayuda al momento de elegir las fotografias para las piezas de la campafia.

Por otro lado, también logramos comprobar que el 100% de encuestados tenian claro el
significado de la palabra TAYPA. También pudimos descubrir cuales son los medios
por los que les gustaria realizar sus pedidos y por los cuales quisieran enterarse de las

novedades de la marca.

Estos datos y muchos otro més fueron los que nos arrojo la encuesta realizada. Podran

encontrar los graficos de los resultados en los adjuntos de este documento.

1.9 Entrevista a profundidad

Con el objetivo conocer aun mas la situacion de las dark kitchen en Per y las
proyecciones a futuro de esta nueva forma de hacer negocios a partir de la gastronomia,
conversamos con Sebastian Salas, Head of Sales & Expansion de toda la region andina
en Rappi. Nos comentd que las dark kitchen llegaron para quedarse debido a los
grandes beneficios que estas tienen en todo sentido. También conversamos sobre cdmo

es que Rappi se involucra con estas marcas para potenciarlas y mejorar su desempefio
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en el mercado ayudandolas a hacer despegar sus negocios y optimizar sus recursos para
asi sacar la mayor rentabilidad posible. Por otro lado, le hicimos la consulta también
sobre como estaba posicionada la categoria de comida criolla, a esto nos respondié que,
si bien, no era la que mas pedidos recibia, de todas maneras se encontraba dentro del
top 5 en ventas y aun tiene mucho por mejorar, por lo que hay una gran oportunidad de
aparecer con nuevas propuestas para romper con algunos mitos sobre este tipo de
comida y brindar un servicio de primera calidad. La entrevista completa se encuentra

adjunta en los anexos.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

2.1 Objetivos

Ya que se trata de el lanzamiento de una nueva marca en el mercado nos enfocaremos
en darnos a conocer a la mayor cantidad de gente posible que se encuentre dentro de
nuestro pablico objetivo. Es por ello, que hemos decidido enfocarnos en alcanzar los

siguientes objetivos.

« Dar aconocer a TAYPA como un nuevo restaurante por delivery (dark kitchen)
que ofrece comida peruana con sazén casera, logrando tener un alcance de al
menos el 60% de nuestro publico objetivo durante el primer mes de
lanzamiento.

e Ser reconocidos por nuestros tres pilares. Ofrecer los platos peruanos preferidos
de manera segura, contundente y con sazén casera en un plazo de tres meses
desde el lanzamiento de la marca.

o Ser percibidos como una marca juvenil, divertida y cercana al termino de la

campafa publicitaria.

Podremos medir los resultados y el cumplimiento de los objetivos teniendo en cuenta 'y

analizando los siguientes KPIs antes, durante y después de la campafia:
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Engagement: La cantidad de interaccion que tienen las personas con las publicaciones.

Engagement Rate: Es el porcentaje de personas que interactian en base a la cantidad

de publicaciones y seguidores de la pagina.

Alcance: La cantidad de personas Unicas que vieron un anuncio o una publicacion.

Retencién de la audiencia: Es la cantidad de tiempo que los usuarios se quedan viendo

los videos de las publicaciones o los anuncios.

Clicks: La cantidad de veces que pulsaron una imagen o un botén con alguna llamada a

la accion.

CPC (Costo por click): Es el precio unitario de una de la acciones que tienen los

usuarios en una campafa pagada.

Compras: La cantidad de veces que se concretaron compras en las distintas

plataformas.

CPA(Costo por adquisicion): Es el costo publicitario que resulta cuando un usuario
realiza una compra en base a un anuncio pagado. Este costo puede ser mayor o0 menor
en base a distintos factor como: el rubro de la marca publicitada, el contenido del

anuncio, el publico al que va dirigido, entre otros.

Impresiones: Cantidad de veces que fue mostrado un anuncio o una publicacion sin

importar la repeticidn de usuarios.
CPM (Costo por cada mil impresiones): Es la tarifa que se define al difundir una
campafia digital en base a las impresiones Este costo puede ser mayor o menor segun el

publico objetivo al que te diriges.

Leads: Es el nombre que se le da a un prospecto una vez que se obtienen sus datos de

contacto.
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Reconocimiento de Marca: Es el nivel de posicionamiento que se genera en el

consumidor a partir de las acciones de marketing y publicidad.

Todos estos indicadores nos ayudaran a medir en cada una de las etapas del embudo de
conversién que aplicaremos, si es que se estan cumpliendo los objetivos esperados y

que tan rentable esta siendo para la compafiia.

2.2 Publico Objetivo

Si bien el publico inicial proponia que se tomen en cuenta a los adultos jovenes y las
familias de la Lima moderna, consideramos que esa es una audiencia que resultaba
demasiado amplia para efectos de esta campafia y de la optimizacion del presupuesto,
por lo que hemos decidido enfocarnos como publico principal, para esta etapa inicial de

lanzamiento, a los adultos jovenes de Lima moderna, méas conocidos como millennials.

Dentro de este grupo identificamos que estos pueden encontrarse en distintas
circunstancias y etapas de su vida. Hay quienes viven solos, otros que viven entre
amigos, otros que viven con su pareja 0 esposa, y otros ya han formado una familia con

hijos.

Esta decision ha sido tomada luego de analizar las estadisticas de las audiencias
presentes en las redes sociales, ya que como sabemos, las dark kitchen son un modelo
de negocio que atiende Unicamente por delivery y la manera mas efectiva de darse a
conocer es a través del marketing digital. Como podemos ver, los millennials son los

que predominan en las audiencias en las principales redes sociales.

Figura 2.1

Audiencia de anuncios publicitarios en redes sociales
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e en las plataformas de anuncios de Facebook,

Mujer

Hombre

Afos

Qg branch

Fuente: (We Are Social y Hootsuite, 2021)

La generacion del milenio estad conformada por las personas nacidas entre 1981 y 1996,
de acuerdo con Pew Research. Es decir, tienen entre 25 y 40 afios. (El Financiero, 2021)
Segun un estudio realizado en 2019 por Ipsos esta generacién representa el 21% de la

poblacion peruana el cual vendria a ser cerca de 8 millones de personas.

Figura 2.2

Millennials en el Pert

Generaciones en el Peri @

Poblacion: 31.8 millones
MILLENNIALS
GENY

(1981-1995)
7°941,000

Fuente: (Ipsos, 2019)
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Para poder aterrizar como son las personas a las que vamos a dirigir esta campafa de
lanzamiento con cada uno de los anuncios, hemos decidido crear un arquetipo del
mismo, mas conocido como “buyer persona”. De esta manera podremos tener una

vision maés clara de cuéles son sus caracteristicas y sus necesidades de manera detallada.

Figura 2.3

Buyer Persona
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Buyer
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Comportamiento Frustraciones

* No poder seguir viajando y

¢ visitar nuevos restaurantes por
la pandemia.

E * No poder alimentarse
saludablemente.

.« No tener suficiente tiempo para

: realizar otras actividades.

* Sujornada laboral suele
extenderse mas de la cuenta

+ Come fuera de hora y cuando
lo hace suele ser chatarra.

* Procura hacer deporte dos
veces por semana.

................................ L
.

Metas Consumo Digital

« Conseguir un ascenso y un

mejor sueldo. @ f B

« Estudiar una maestria en el

extranjero. .
+ Formar una familia en un . d e u N

mediano plazo.

Comidas Favoritas

* Aji de Gallina * Lomo saltado * Papa ala huancaina

Fuente: Elaboracion propia
2.3. Disefio de Marca

De acuerdo a los insights mas resaltantes recogidos en la encuesta realizada para esta
investigacion sobre la relacién entre los peruanos y su comida, hemos detectado que
para los peruanos un buen plato de comida criolla no solo debe tener buena sazon sino
que ademas debe estar bien servida para que sea realmente contundente, es asi como
nace TAYPA.
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Si bien esta palabra no forma parte del diccionario de la RAE (Real Academia de la
Lengua Espariola), esta es una palabra que se utiliza a modo de jerga en Peru y que es
conocida por la mayoria de peruanos y que tiene una connotacion positiva. Su uso esta
siempre relacionado con la comida y se menciona para hacer referencia a un plato con

abundante comida. Por ejemplo: “Que bien te alimentas, tu plato estd bien taipd.”

Si bien en la mayoria de casos lo encontramos escrito con “I”, nosotros lo hemos
adaptado poniendo la letra “Y” en reemplazo para asi poder darle originalidad y ademaés

poder hacer juego con las letras y el logo.

Figura 2.4
Logo TAYPA

o
dos Jos dias

Fuente: Elaboracion propia

Como podemos ver, en el logo existen dos elementos claves. Primero, los cubiertos. En
este caso los hemos incorporado al nombre de la marca reemplazando las letras Y y P.
Este elemento es clave, ya que los cubiertos suelen remitir a que los alimentos son de
buena procedencia y con una sazon casera cuidando siempre utilizar insumos de buena
calidad, cuidando los protocolos de bioseguridad al maximo tal y como lo harias en
casa. Ademas este elemento marca la diferencia con los demés restaurantes de delivery
que por lo general suelen comerse con la mano o con otro tipo de implementos como la

pizzay el sushi.

El segundo elemento es el plato que sostiene la palabra TAYPA. Pero debemos hacer

enfasis en que no es cualquier plato, sino que la curva del mismo nos indica que se trata

24



de un plato hondo, lo cual nos da a entender que entra mucha comida en él, esto

refuerza el significado de la palabra misma.

Con respecto a la tipografia, esta es una adaptacion de la tipografia “Myriad Pro”,
realizada especialmente para esta marca. A cada una de las letras se les ha hecho una
intervencion, logrando asi curvar las esquinas para quitarle la formalidad y volverlo
mucho mas cercano al publico millennial que nos dirigimos. Por otro lado, cabe
recalcar que la palabra tiene cierta curvatura para asi crear armonia con el plato que las
sostiene y ademas darle mayor dinamismo a la misma y quitarle seriedad para que

transmita frescura y diversion.

Figura 2.5
Tipografia TAYPA

Myriad Pro (Type)
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Myriad Pro (Type)

Por otro lado, la tipografia utilizada para el slogan de la marca es “Gotham”. Esta es
una tipografia sin serif que continla en la linea de la tipografia principal utilizada en el
nombre de la marca. Ambas buscan transmitir modernidad, juventud, frescura y

cercania.

Figura 2.6
Tipografia TAYPA
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Con respecto a la paleta de colores, esta ha sido elegida luego de haber hecho un

analisis en base a la psicologia de colores. Como bien sabemos el color naranja

transmite modernidad, diversion, juventud, lo cual calza perfecto con el target al cual

nos dirigimos como marca. Y por otro lado, tenemos dos colores que se encuentran

entre el rojo y el morado y que expresan pasion, la cual estd impregnada por todos lados

en nuestra gastronomia peruana. Es tal la pasion que le ponemos a la cocina que

justamente el resultado es el que vemos reflejado en cada una de las preparaciones que

hacemos dia a dia.

Figura 2.7
Colores TAYPA
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2.4 Estrategia de Medios

Al tratarse del lanzamiento de una nueva marca al mercado, esta cuenta con un
presupuesto reducido para darse a conocer dentro de su publico objetivo, ya que la
mayor parte de su capital inicial ha sido destinado a costos de instalacion, insumos y
asistentes de cocina. Es por ello que hemos decidido optimizar el presupuesto de la
mejor manera posible para asi asegurarnos de alcanzar los objetivos propuestos y no
generar sobrecostos innecesarios. Para lograrlo enfocaremos todos los esfuerzos en

publicidad a través de los medios digitales, los cuales detallaremos lineas abajo.

Ademas del tema presupuestal, también consideramos que al tratarse de un servicio
brindado de manera online, la mejor manera de llegar a nuestros potenciales clientes es
a través de las redes sociales y los distintos canales digitales, ya que es donde se
concentra la mayor cantidad de personas que forman parte de nuestro publico objetivo.
Por otro lado, también consideramos acertado dar a conocer TAYPA de manera digital,
ya que, como hemos podido observar en los antecedentes, las personas con acceso a
internet y con cuentas en redes sociales ha ido creciendo rapidamente y esto se ha

acelerado ain mas impulsado por las medidas adoptadas debido a la pandemia.

El gran beneficio que tenemos de destinar todos nuestros esfuerzos a promocionar la
marca a través de los medios digitales es que podremos segmentar cada una de las
piezas de la manera mas conveniente al publico al que nos dirigimos, especificando asi
al rango de edad, intereses y distritos que queremos alcanzar. De esta manera, todo el

monto invertido sera optimizado de la mejor manera.
Para llevar a cabo nuestro plan de marketing digital aplicaremos la estrategia del
embudo de conversion, para de esta manera llevar al usuario paso a paso desde el

desconocimiento de la marca hasta el enamoramiento de ella.

Cada una de estas etapas tendra un presupuesto destinado y contara con la intervencion

de distintos recursos y formatos segun el objetivo de cada una de ellas.
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Figura 2.8

Inversion de medios por etapa

INVERSION POR ETAPA Fidelizacion

Atraccion S$/.20.000,00 Atraccion
Consideracion S/.12.500,00
Conversion S$/.18.000,00 Conversidn
Fidelizacion S/.10.000,00 ol
TOTAL $/.60.500,00

Fuente: Elaboracion propia

2.4.1 Redes Sociales

Las cuentas en las distintas redes sociales como Facebook, Instagram y TikTok, seran
claves para difundir los mensajes de la marca y acercarnos mas a los usuarios a través
de los distintos recursos y dinamicas que estas ofrecen. Ademas contaremos con un plan
de inversion destinado a las piezas de contenido que se difundan a través de estas para
asi maximizar sus resultados y cumplir los objetivos propuestos en cada una de las

etapas del embudo de conversion que detallaremos mas adelante.

2.4.2 Influencers

Cuando hablamos de influencer marketing es importante hacer la diferenciacion entre
las campafias pagadas y las campafias organicas. En las campafas pagadas la marca
contrata al o los influencers con el objetivo de que comparta con su comunidad una
serie de mensajes y accion predisefiadas por la marca con el fin de cumplir ciertos
objetivos. Este tipo de campafia tiene como ventaja que puedes controlar mejor el
mensaje que quieres que el influencer comunique ya que podra grabar los videos que le
solicites las veces que sea necesario, sin embargo, los inconvenientes son que pueden
llegar a ser muy costosos dependiendo de la popularidad del influencer y lo otro que
puede suceder es que el mensaje a transmitir no se vea tan natural y se sienta mas como

un guion aprendido.

Por otro lado, tenemos las camparias organicas con influencers. Son aquellas en las
cuales se les envia un presente con el objetivo de que voluntariamente quieran

publicarlo en sus redes sociales para que su audiencia pueda conocer la marca. En este
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tipo de camparias es muy importante elegir correctamente a los influencers que les
enviards un obsequio, ya que deberas verificar que su audiencia sea similar a la de la
marca para que asi hayan muchas mas probabilidades de que quieran compartir la

informacion con ellos.

2.4.3 Buscadores

Hoy en dia, cuando hacemos mencion de buscadores ya no solo nos referimos a Google
que es el mas importante sino también YouTube, ya que ambos son los sitios
predilectos por todos los peruanos para buscar todo tipo de informacion de manera
rapida y precisa. Es por esta razon que consideramos de suma importancia anunciar
también en estas plataformas para asi captar la atencion del publico al cual apuntamos
segmentando de la mejor manera en base a los contenidos, paginas web, y blogs que las

personas visitan.

Figura 2.9
Paginas web mas visitadas en Per(
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Ranking de los primen b segln su trafico promedio mensual
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Fuente: (We Are Social y Hootsuite)
2.4.4 Correo Electronico
Si bien muchas personas podrian pensar que esta herramienta cada vez es menos

utilizada por las personas, es un paso clave para impulsar las ventas y mantener a los

consumidores siempre informados con todas las hovedades y promociones que la marca
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va sacando en su dia a dia. Sin duda es un recurso que no debe faltar en ninguna

estrategia de marketing digital.
2.4.5 Apps de delivery de comida

Nos registraremos en todas las plataformas de comida por delivery con el objetivo de
posicionarnos como marca y que nos puedan encontrar en todos lados. Ademas
utilizaremos los recursos que ofrecen estas aplicaciones para poder destacar entre las

demas opciones, sacando promociones especiales e implementando diversas estrategias.
2.4.6 Pagina Web

Si bien no es un requisito indispensable contar con una pagina web para poder sacar
adelante un restaurante dark kitchen, creemos importante contar con una para asi poder
posicionar mejor a la marca en los buscadores y aparecer en los primeros resultados de
busqueda cuando las personas estén buscando delivery de comida casera peruana. Para
lograr construir esta pagina web sin necesidad de destinar gran parte del presupuesto en
ella, nos apoyaremos de los recursos con los que cuenta Rappi para esto. Ellos cuentan
con una plataforma llamada “Propio” la cual te permite crear una pagina web
totalmente gratis siempre y cuando ya hayas registrado tu restaurante en su aplicacion.
Lo mejor de esto es que todo el ment que ha sido creado en Rappi se duplica
automaticamente en esta nueva web y toda la gestion logistica sigue siendo manejada

por ellos mismos.

Figura 2.10

Inversion por tipo de medio

INVERSION POR MEDIO A 08 DeRVSIY

Redes Sociales ~ $/.18.000,00 ___Rodes Soclsles

Influencers $/.12.500,00
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TOTAL $/.60.500,00 :

Fuente: Elaboracion propia
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2.5 Despliegue de comunicacion

Como comentamos previamente el despliegue de comunicacion se ira realizando por
etapas con el objetivo de despertar interés en publico objetivo de manera progresiva.
Para ello debemos definir previamente los pilares de comunicacion que queremos
abarcar, tomando en cuenta los insights y el andlisis de toda la informacién recopilada

sobre todos los sectores que involucra esta nueva propuesta de restaurante dark kitchen.

Cultura: La gastronomia peruana cada vez es mas reconocida a nivel mundial por lo
cual es importante contar con una marca de comida peruana por delivery que cumpla

con los més altos estandares de calidad y de salubridad.

Audiencia: Los millennials aman su independencia y poder disfrutar del tiempo en
pareja y con amigos, pero esa independencia viene con responsabilidades como cocinar
para alimentarse bien. A ellos les gustaria que la comida les salga igual a la que

preparaba su mama en casa.

Marca: Con TAYPA no sélo volveras a sentir que estds comiendo la comida que
hacian en tu casa, sino que ademas tendras la certeza de que ha sido preparada con
todas las medidas de bioseguridad y que recibiras una porcién contundente de plato
criollo favorito. TAYPA sera tu mejor aliado para que comer sano ya no sea mas un

problema.

Barrera: No confio en los restaurantes independientes, ya que no me consta que
cumplan con todos los protocolos de seguridad. Ademas siempre que pido comida
criolla me sirven muy poquito y el sabor no es el mejor. Prefiero pedir comida rapida.

Insight: La comida criolla por delivery no tiene la misma calidad que la de casa.

Conexidn: Si se puede disfrutar de un buen plato de comida peruana por delivery sin

perder calidad, nosotros vamos a demostrarlo.

Ruta creativa: El sabor de casa todos los dias.
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2.5.1 Etapa de Atraccion

En esta etapa del embudo el principal objetivo es darnos a conocer, para asi llegar a la
mayor cantidad de gente posible dentro de nuestro publico. Es por ello que elegiremos
los canales y mensajes correctos para asi poder generar el interés en nuestra marca. En
esta etapa buscaremos presentarnos como marca de una manera general sin entrar tanto
en el detalle de los platos que ofrecemos sino hacer mayor énfasis en transmitir la
esencia y propdsito de la marca. En base a eso hemos considerado las siguientes piezas

para esta primera etapa.

Spot Manifiesto: En este primer contacto con la audiencia produciremos un spot en el
cual nos dirigiremos a los millennials tomando en cuenta los insights detectados a lo
largo de esta investigacion. En él se mostraran distintas situaciones que viven en su dia
a dia en esta nueva normalidad. Veremos como pasan horas frente a la computadora en
el trabajo y como descuidan su alimentacion a causa de otras responsabilidades.
También buscaremos mencionar aquellas frustraciones que sienten con el objetivo de
mostrar nuestra marca como una solucion a ellas. Ademas haremos referencia a los tres
pilares de la marca de una manera sutil, buscando que los espectadores puedan sentirse
identificados con los temas de la sazon casera que no consiguen en sus preparaciones, la
preocupacion sobre las medidas de bioseguridad de otras empresas y los restaurantes
que no sirven porciones contundentes. Por otro lado, resaltamos el valor diferencial
frente a otras marcas del mercado que compiten frente al mismo publico. Finalmente
presentamos a TAYPA como una marca cercana, que entiende sus problemas y que esta

dispuesto a ser un aliado para ellos, todos los dias.

El spot serd de corta duracién (alrededor de 60 segundos), con el objetivo de que se
pueda adaptar a los distintos formatos y redes sociales que en algunos casos te ponen
limite de tiempo y ademas porque hoy en dia existe tanta informacion en las redes
sociales que si nos extendemos mas de ese tiempo nadie querra verlo y el costo de

difusién serd mucho mayor.

YouTube: En el canal oficial de TAYPA se publicara el video aplicando estrategias
SEO para lograr posicionarlo y conseguir reproducciones, se hard un estudio de

palabras clave para poder colocarle al video un titulo que contribuya con el
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posicionamiento organico en el motor de busqueda de YouTube, ademas se le asignara
una descripcion que abarque los temas que se tocan en el video y se elegiran las
keywords mas relevantes para el tipo de video publicado, se priorizaran las “keywords
long tail” para asi poder posicionar rapidamente con palabras menos competidas.
Ademas el video se colocara como destacado para que sea lo primero que ven las

personas al entrar al canal.

Ademas de aplicar toda esa estrategia para el posicionamiento organico, también se
considerard invertir en pauta para colocar el spot como pre roll de videos que esten
relacionados con el rubro y lo canales gastronémicos, sin embargo, también tomaremos
en cuenta e incluiremos dentro de las tematicas de los canales y videos que tengan
relacion con los intereses de nuestro publico objetivo, identificaremos cuales son
aquellos temas que mas suelen consultar en YouTube para asi poder aprovechar al

maximo el alcance que tendremos.

Facebook: En esta red social serd publicado en el fan page que se ha creado para la
marca. Se pondrd como post destacado para que sea lo primero que las personas
encuentren al entrar a la pagina. Ademas se promocionara con facebook ads con el
objetivo de potenciar las reproducciones de video y asi identificar a las personas que se
mantienen viendo el video por méas de 10 segundos para luego poder dirigirnos a ellos
especificamente. Ademas el boton que acompafia el anuncio dirigira a los usuarios a la

pagina web para asi alimentar al pixel instalado.

Instagram: Acé se publicara el spot también como el primer post de la cuenta y se
promocionara con el botén que dirija a la pagina web. Ademas también se adaptaré el

video a formato vertical para asi poder promocionarlo a través de Instagram Stories.

TikTok: En esta primera etapa solo se publicara en esta red social como publicidad en

el formato vertical y también estara dirigido hacia la pagina web.

Pagina web: En esta etapa, todos los anuncios publicados en las distintas redes sociales
de la marca dirigiran a las personas a la pagina web, ya que la web contara con el pixel
de facebook instalado y google analytics configurado, para que de esta manera podamos

aplicar una estrategia de remarketing en las siguientes etapas, llegando asi a todas las
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personas que no solo vieron el video sino que ademas se interesaron e hicieron click en

publicidad lo cual los mando a nuestra pagina web.

Influencers: Para esta primera etapa de atraccion tendremos una accion pagada,
buscaremos contratar a un influencer con el que podamos trabajar en conjunto para nos
haga un video para su canal de YouTube, ya que de esta manera podremos amplificar el
alcance y dar a conocer a mas personas y este quedard acumulando visitas y
reproducciones a lo largo del tiempo a diferencia de otras redes sociales que se pierden

con el tiempo.

Para ello contrataremos a el Cholo Mena, que en Gltimos afios a venido haciendo videos
sobre distintos tipos de comida e involucrando a distintos restaurantes dando su opinion
sincera al respecto. Uno de sus formatos de video mas exitosos y que tienen mayor
acogida por su publico son los videos de versus, en los que compara un restaurante con
otro. En este caso lo que le propondremos sera hacer un ligero cambio en el fromato,
esta vez le solicitaremos que €l intente cocinar un plato de comida peruana y luego
debera compararlo con el mismo plato pero preparado por TAYPA, de esta manera
tendré que ponerle puntaje al sabor de nuestra comida, a la presentacion y cantidad de la
porcion y a las medidas de bioseguridad contra el COVID-19. Si bien no le daremos un
guién para su video, ya que buscamos que se sienta lo mas natural posible, si le
daremos algunas pautas para que cumpla con los objetivos que nos estamos planteando.
Al finalizar el video, el Cholo Mena invitara a todas las personas que estan viendo el
video a utilizar el cupon CHOLOMENA para obtener un 50% de descuento en su
primer pedido a las primeras 100 personas en usarlo en nuestra pagina web, la cual
indicard en la descripcion del video. Esto nos ayudara no solo a dar a conocer la marca,
sino también a generar trafico en la pagina web, lo cual a su vez sera de mucha ayuda

para las siguientes etapas del embudo.

Figura 2.11
Estadisticas de perfil del Cholo Mena
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Figura 2.12
Videos mas populares del Cholo Mena

L et - -3 - ) . - o
CEVICHE DE 110 SOLES VS LOMO SALTADO DE 65 BROASTER DE 27 SOLES VS
CEVICHE DE 30 SOLES SOLES VS LOMO SALTADO... BROASTER DE 19 SOLES V...
1,7 M de visualizaciones * 1,2 M de visualizaciones * 1 M de visualizaciones *
hace 3 afios * 91% hace 3 afos * hace 1 afio * 96%

Fuente: (YouTube)

Accion de PR: Ya que se trata de un nuevo restaurante de un grupo empresarial que ya
contaba previo a la pandemia con otras marcas en el rubro, esto lo convierte en un
hecho noticioso. Es por eso que se desarrollard una nota de prensa que sera enviada a
diversos periodistas de las secciones de negocios y emprendimiento, con el objetivo de
que salga publicada en algunos de los portales online de los medios mas importantes del
pais. Esto ayudara a amplificar el mensaje de la apertura de un nuevo restaurante, esta
vez en la modalidad de dark Kitchen para adaptarse a las nuevas reglas de juego del

sector gastronémico.
2.5.2 Etapa de Consideracion

Ahora que las personas ya saben que existimos, es momento de darles motivos para

interesarse mucho mas en la marca, lo que ofrecemos y como conseguirlo. Esto lo
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conseguiremos a través publicaciones en las distintas redes sociales con imagenes muy
provocativas de nuestros productos y apelando a las distintas motivaciones a través de

los pilares de la marca.

Lo que haremos sera crear un publico personalizado en redes sociales en el que cada
uno de nuestros anuncios llegaran a la personas que se mantuvieron viendo nuestro spot
manifiesto por mas de 10 segundos. De esta manera tendremos filtrado un publico que
ya nos conoce como marca y sera mucho mas facil conectar con ellos, ya que los
mensajes ya podran ir mas dirigidos a los distintos pilares que tenemos como marca.
Ademaés al tener a un publico que ya sabemos que les interesa nuestra marca el CPM
(costo por mil impresiones) y el CPI (costo por interaccion) serd mucho menor. Esto

nos ayudaré a rentabilizar mucho mas el presupuesto invertido en redes sociales.

Por otro lado, también le daremos uso en esta etapa a todos los usuarios que
identificamos gracias al pixel de facebook instalado en nuestra pagina web que sabemos
que la visitaron y que tienen interés en nuestra marca y lo que ofrecemos. Haremos
Ilegar todos nuestros anuncios a estos publicos que tendran una mayor acogida, ya que

SoN personas que nos conocen previamente.

Facebook e Instagram: En esta etapa plantearemos una matriz de contenidos
diferenciando algunos ejes tematicos enfocandonos en cada post a los distintos pilares
de la marca para asi poder convencer a los usuarios de seguirnos y que somos una
buena opcidn para ellos. Habran posts comentando el tema de la bioseguridad contra el
COVID-19, también habran posts que mostraran el tema de la contundencia de las
porciones, por otro lado se resaltara la sazén casera y el gran sabor de la comida que
ofrecemos. Estos estaran promocionados dirigidos al publico que vio nuestro video por
mas de 10 segundos y los que visitaron la pagina web. También destinaremos un poco

de inversion a conseguir nuevos fans en redes sociales.

Figura 2.13
Post para etapa de consideracion
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Fuente: Elaboracion propia

Figura 2.14
Post para etapa de consideracion
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Fuente: Elaboracion propia



Instagram Reel y TikTok: Tanto para Reels como para TikTok se crearan videos
dinamicos mostrando el proceso de preparacion de la comida para asi generar cercania
con la audiencia y enganchar el publico que consume ese tipo de contenido. Para estas
piezas seleccionaremos cuidadosamente las canciones que estan en tendencia en ese
momento ya que, como sabemos, la mdsica en estas redes sociales es un factor

fundamental para fines de la viralizacién del contenido.

Apps de delivery: Tanto en Rappi como en Pedidos Ya, invertiremos en aparecer en
posiciones con mayor visibilidad dentro de sus aplicaciones moviles, para que de esta
manera nos demos a conocer frente al publico que utiliza la aplicacion y tengamos
mayores posibilidades de ser considerados como una alternativa a la hora de realizar un

pedido.

Figura 2.15
Tipos de Ads en Rappi

4

Mis favoritos Lista de restaurantes Ranking en categoria Buscador
Incrementa la fidelidad de tus Crece hasta 5 veces mas en Lidera tu categoria Hasta 3 veces mas visibilidad
clientes. las primeras posiciones del incrementando ventas hasta 2 en las busquedas de Rappi.
indice. veces.

Fuente: (Rappi Ads)

2.5.3 Etapa de Conversién

Si bien es muy probable que muchas personas hayan realizado compras en la etapa de
consideracién, este es el momento en el que terminamos de concretar ventas con todos
aquellos que se quedaron evaluando la opcion de realizar un pedido. Para incentivar

esto utilizaremos distintos recursos como promociones y codigos y cupones exclusivos.

Para esta etapa del embudo ya los publicos a los que nos dirigimos en redes sociales ya

estan cada vez mas cualificados, ya que han mostrado interés en nuestra marca en las
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etapas anteriores, es decir, son aquellos que ademas de mirar el spot manifiesto o visitar
la pagina web, también interactuaron con alguna de las publicaciones que difundimos
en la etapa de consideracion. Esto hace que con las personas que han llegado hasta esta
etapa tenemos muchas mas probabilidades de que realicen alguna compra frente a
alguna promocién o descuento. Ellos ya saben que quieren probarlo, solo estan

esperando la oportunidad perfecta para hacerlo.

Facebook e Instagram: En estas dos redes sociales estaremos publicando una
promocidn exclusiva para nuevos clientes a través de un codigo para ingresar en nuestra
pagina web, de esta manera impulsaremos que los usuarios se animen a realizar su

primera compra.

Google Ads: A través de la estrategia de remarketing buscaremos impactar a través de
display ads a todas las personas que visitaron nuestra pagina web y vieron nuestra
publicidad en YouTube. En este caso, los disefios que utilizaremos seran promociones
para impulsar la primera compra a través del codigo PRIMERTAYPA, el cual deberan
ingresar en la pagina web a la cual seran redirigidos al hacer click en el anuncio. Estos
anuncios seran mostrados en los canales de YouTube y videos que consume nuestro

publico objetivo y en blogs, portales y paginas web que visiten con frecuencia.

Figura 2.16
Propuesta de Display Ad

Obtén 50% de descuento .
con el cédigo PRIMERTAYPA

Pedir ahora
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Fuente: Elaboracion propia

Influencers: En esta etapa, planearemos una campafia de influencer marketing organica
con el objetivo de optimizar el presupuesto y rentabilizar cada una de las acciones al
maximo. Para eso, haremos un mapeo de los influencers en Per( e identificaremos a los
que mas nos puedan servir para la campafia de acuerdo a diversos factores como la

popularidad, el engagement, la credibilidad, sus audiencias y su contenido.

Para esta parte del plan se contemplara realizar 50 Kits para enviar a los influencers.
Aplicaremos una estrategia de “cascada” la cual estara distribuida de la siguiente

manera segun la cantidad de seguidores y el grado de influencia de cada uno de ellos:

5 kits para celebrities
10 kits para macro influencers
15 Kkits para influencers medianos

20 kits para micro influencers

Estos estan distribuidos de tal manera que pongamos mayor cantidad de esfuerzo y
presupuesto a los influencers con los que mas probabilidades tengamos de que nos
publiguen en sus cuentas de redes sociales, ya que a mayor cantidad de seguidores,

menores son las probabilidades de que lo publiquen.

El kit que recibira cada influencer serd una lonchera personalizada que contendra uno
de nuestros platos de comida acompafiado con una tarjeta dandoles la bienvenida a este
nuevo concepto y dandoles un codigo exclusivo para cada influencer para que
compartan con sus respectivas audiencias. De esta forma también podremos medir cual
de los influencers generé méas ventas y un ROl maés alto, para asi poder considerarlos

como prioridad para siguientes acciones de la marca.

Figura 2.17

Instagram Stories de influencer para conversion
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Fuente: Elaboracion de Andrea Cevallos (@andreacperu) a pedido para TAYPA.
2.5.2 Etapa de Fidelizacion

Ahora que hemos llegado a esta etapa en la cual las personas ya probaron nuestro
producto y se han enamorado de nuestro servicio y nuestro sabor, es momento de
mantenerlos cerca y buscar la manera de engreirlos y hacerles saber que son

importantes para nosotros.

Instagram y Facebook: Sacaremos posts que busquen generar interaccion con los
seguidores y mantenernos siempre en el top of mind. Haremos trivias a través de los
stories, sacaremos versus entre los distintos platos que ofrecemos y posts que incentiven
los comentarios de las personas, de esta manera el algoritmo de Instagram entendera
que somos relevantes para su audiencia y mejorara el alcance organico de las

publicaciones.

Figura 2.18

Stories de encuesta y trivia para fidelizacion
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Fuente: Elaboracion propia

TikTok: Seguiremos publicando semanalmente contenido relacionado al proceso de
produccién del restaurante, los protocolos de bioseguridad contra el COVID-19, el
packaging, anécdotas con clientes y mucho méas. De esta manera, lograremos que las
personas se interesen mucho mas por la marca, se sientan mucho mas cercanas, y vean

todo el esfuerzo y la pasion que hay detras de lo que ofrecemos.

Whatsapp Business: Invitaremos a las personas a unirse a nuestra lista de difusion en
whatsapp en el que enviaremos todas las semanas promociones exclusivas para todos

aquellos que se hayan suscrito.

Emailing: Con todos los correos que se hayan recolectado de todas las personas que
hayan realizado pedidos tanto en nuestra pagina web como en los aplicativos de comida
por delivery, crearemos una base de datos con el objetivo de enviar promociones
exclusivas y las ultimas novedades de la marca como nuevos platos, alianzas

estratégicas y mas.

2.6 Cronograma de Acciones
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La campafa tendra una duracion de tres meses. A lo largo de las semanas podemos ver
como las etapas del embudo van iniciando y finalizando para dar pase a la siguiente.
Una vez terminada la campafia, se creara una matriz de contenidos mes a mes para asi
mantener activa la marca a través de sus canales digitales. Se trabajara con un
calendario anual, en el cual se identificaran fechas clave en el cual el nivel de consumo
podria aumentar. Estas son fechas especiales como: San Valentin, dia de la madre, dia

del padre, fiestas patrias, entre otras.

Figura 2.19

Cronograma de publicaciones

NOVIEMBRE
12346678 00MNMIZNVMWISIHITION022DM528072200311 234867 800MRAWISBITEIN002M5200202030 1 23 456780101121 MIBIGITIEN010224282627 282000
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Video del Chelo Mena en YouTube
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Wstagram Resis y TkTck
Ragpiads
Etapa do Conversién
Posts an L4 1G
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Envio bsta de BN whatsapp semans
Envio de cameo slecrtnico recurmenie

Fuente: Elaboracion propia
2.7 Alianzas Estratégicas

Sabemos que la primera etapa de un emprendimiento en la que es importante darse a
conocer y lograr la primera compra de un cliente es la mas complicada y costosa,
generaremos alianzas estratégicas con los distintos bancos para que asi nos puedan
incluir dentro de sus respectivos programas de beneficios y descuentos de cuenta sueldo
para asi generar el interés en los usuarios de realizar esa primera compra. Por otro lado
también nos pondremos en contacto con el club de suscriptores de EI Comercio, el cuél
brinda beneficios de descuentos en distintos restaurantes y establecimientos,
nuevamente con el objetivo de generar ese primer pedido y que nos conozcan como
marca, ya que sabemos que nuestro producto es tan bueno que crearemos un sélido

vinculo con cada uno de ellos.

43



4. LECCIONES APRENDIDAS

3.1 Levantamiento de informacion

Al realizar un trabajo de esta naturaleza es determinante levantar informacién. Muchas
veces al comenzar este tipo de proyectos uno puede pensar que es suficiente con la
informacidn que uno pueda encontrar en los estudios online o en las distintas paginas
web, pero la verdad es que es de suma importancia realizar encuestas hechas a la
medida exacta del publico objetivo al que uno esta apuntando para de esta manera
conocer la manera de pensar de estos y las decisiones que podrian tomar en algunos
supuestos que pudieras plantearle, de esta manera se puede hacer una propuesta mucho
mas acertada en todo sentido, comenzando desde el nombre de marca hasta cada una de

las acciones en redes sociales.

Por otro lado, las entrevistas a profundidad también son muy Utiles, ya que te permitiran
tener una perspectiva mucho mas cualitativa del tema que estes investigando. Es muy
importante elegir adecuadamente a tus entrevistados para que puedas obtener la

informacidn que estas buscando y puedas omtimizar el tiempo aprendizaje.

3.2 Influencer Marketing

Los verdaderos influencers funcionan. Estos no son para nada una moda, los influencers
llegaron para quedarse, sobretodo aquellos que se dedican a crear contenido de valor
para sus audiencias, los que se preocupan por ellos y realmente aportan conocimiento o

entretenimiento.

Hoy en dia, es casi imposible imaginarse una estrategia de marketing digital sin
incorporar el trabajo con estos personajes. Son quienes se encargaran de amplificar tu
mensaje de manera muy cercana a las personas que los siguen, y o mejor de todo es

que no es necesario invertir tanto dinero para lograr tener éxito.
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Lo que si es muy importante y es algo que todo aquel que quiera trabajar con ellos, es
que debes tener mucho cuidado eligiendo a cada uno de ellos, ya que debes verificar
que estos realmente hagan match con la marca que estas trabajando y la campafia que
quieras difundir, en caso contrario tu accion no tendra el retorno esperado, ya que la
audiencia de este creador de contenido no lo recibira de una manera espontanea, sino

que sera visto como un comercial mas.

En el siguiente gréafico podemos observar como es que en los Ultimos afios cada vez
méas marcas han ido incorporando estrategias de marketing con influencers y hasta el
ultimo trimestre del 2020 superaban las 3000 campafias con influencers. Esto es una

clara demostracion de que es una industria que esta en auge y es efectiva.

Figura 2.20
Crecimiento de las campafias con influencers

Substantial Growth in Influencer
Campaigns in Q4 2020

3000

Number of campaigns

Q2

9 2019 2019 9 2020 2020 202

Quarter
upfluence

Fuente: (Upfluence)

Y si hablamos del valor de esta industria del influencer marketing en dinero, veremos
que también viene en un crecimiento exponencial y cada vez es mayor el presupuesto

que se destina a este tipo de estrategias.

Figura 2.21

Valor de la industria del influencer marketing
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Estimated Influencer Marketing Growth (YOY)
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& aricingt o
Fuente: (Influencer Marketing Hub)

A pesar de las preocupaciones iniciales de que el marketing de influencers (de hecho,
todo el marketing) podria disminuir debido a COVID19, en realidad ha aumentado.
Seguro que algunas industrias, como el turismo y las aerolineas, han tenido que
reducirse drasticamente, pero muchas otras han ajustado sus modelos para sobrevivir en
el mundo COVID (y post-COVID). (Influencer Marketing Hub, 2021)

3.3 Menos es mas

Esta es una frase muy utilizada en publicidad, y por mas que pueda sonar a cliché, es
una frase que hasta el dia de hoy sigue teniendo vigencia, y es que esto aplica para todo.
Hoy en dia las personas viven cada vez a un ritmo mas acelerado y la cantidad de
informacion que reciben al dia es cada vez mayor, es por ello que los mensajes de
nuestras marcas deben ser lo mas puntuales y directas posibles, ya que no podréas tener
su atencion por mucho tiempo, debido a que deslizando la pantalla hacia abajo ya estara

viendo el contenido de alguien mas.

Incluso, también aplica a la cantidad de texto que pueda tener un post grafico, este
factor sera determinante para aumentar o disminuir tanto el alcance organico como
pagado y a su vez, también serd fundamental para definir el costo por resultado en las

distintas redes sociales.
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3.4 Presupuesto reducido

A diferencia de décadas pasadas, hoy en dia, los emprendedores y cualquier persona
que comienza algo de cero tiene muchas mas posibilidades de hacerse conocido gracias

a internet y lo mejor de todo, con un presupuesto muy bajo.

Y esto no solo aplica a marcas, sino también a personas. Basta que inventes algo
creativo, diferente, fuera de lo comdn, para que las personas comiencen a verlo y
compartirlo y de esa manera viralizarse. Incluso ya ni siquiera es necesario que los
usuarios compartan ese contenido para lograr ser viral, ahora los algoritmos se encargan
de potenciar aquellos contenidos que identifica que son relevantes para muchas
personas, y luego busca hacer match con los intereses de los usuarios para asi

mostrarselo a las personas correctas para lograr viralizar un contenido.

En conclusion, si estds empezando un nuevo proyecto o estas planeando una campafia
publicitaria con poco presupuesto, no te desanimes, busca los canales correctos y aplica

toda tu creatividad y veras como el éxito esta asegurado.

3.4 Caso TAYPA

Uno de los aprendizajes mas importantes de esta campafia propuesta, es que ayuda
mucho trabajar este tipo de lanzamientos por etapas, ya que de esa manera se logra
mantener un orden y ves como vas llevando paso a paso al publico objetivo desde el
desconocimiento total hasta la fidelizacion y recomendacion de tu negocio. Con este
modelo de embudo y con el apoyo de la tecnologia, no solo vas impactando a los
mismos usuarios que estan interesados en tu negocio, sino que ademas también vas
optimizando tu presupuesto e inviertiendolo en personas que realmente tienen altas

probabilidades de adquirir tu producto o servicio.
Este modelo de trabajo puede ser replicado para distintas industrias y plataformas, lo

importante es mantener una légica que vaya llevando a tu publico objetivo a través de

las distintas etapas.
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ANEXOS

Link de ingreso a los anexos:
https://drive.google.com/drive/folders/1SIc5P2BY 1DFufogza6geKi2z39KIGTP?usp=s

haring
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