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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo principal generar un plan de marketing 6ptimo
para la marca Deli Berry y hacer un trabajo de rebranding para la misma, considerando

estrategias de marketing para obtener un buen resultado respecto al Brand Awareness.

Para ello se ha llevado a cabo la elaboracion y ejecucion del Social Media Marketing Plan
que estd compuesto por cinco pasos, y el trabajo de rebranding que incluye
modificaciones del logo de la marca, creacion de la paleta de colores, modificacion de la

oferta y comunicacién de la misma.

Asimismo, se han realizado entrevistas al publico objetivo y una investigacion de

mercado para evaluar el entorno en donde se desarrolla la marca.

Palabras clave: Social Media Marketing plan, Branding, Brand Awareness, objetivos
Smart, KPI’s.

10



ABSTRACT

The main objective of this work is to generate an optimal marketing plan for the Deli
Berry brand and to do a rebranding work for it, considering marketing strategies to obtain

a good result regarding Brand Awareness.

For this, the Social Media Marketing Plan has been carried out, which is composed of
five steps, and the rebranding work that includes modifications of the brand logo, creation

of the color palette, modification of the offer and communication of the same.

Likewise, interviews with the target audience and market research have been carried out

to assess the environment in which the brand is developed.

Keywords: Social Media Marketing plan, Branding, Brand Awareness, objetivos Smart,
KPI’s.

11



INTRODUCCION

Deli Berry es una marca de desayunos saludables y postres hechos bajo un formato
reducido en calorias que nacio en la ciudad de Ica en el afio 2018 y surgio con la finalidad
de difundir el balance y el equilibrio a través de sus productos y contenido en redes

sociales.

La marca ha tenido un crecimiento lento en el mercado, pero en el presente afio este se
ha acelerado debido a que el trabajo ha sido méas constante. A pesar de ello, la marca no
ha trabajado a profundidad con un plan de contenido y marketing, y no ha mantenido una
identidad de marca clara y definida. Por este motivo, este trabajo tiene como meta

conducir a Deli Berry por ese camino.

A lo largo de la ejecucion del proyecto se han disefiado cambios alrededor de la marca 'y
se han ido estableciendo estrategias constantes para llegar a la meta deseada. El Social
Media Marketing Plan y el trabajo de rebranding han sido los puntos escogidos para
realizar el Trabajo Profesional. Asimismo, se vienen realizando entrevistas y encuestas

con el publico objetivo para conocer a profundidad al publico objetivo y a sus deseos.

La oferta de estos servicios en la ciudad de Ica ha aumentado, pero las marcas que han
surgido lo hacen con un objetivo a corto plazo y sin ningun plan de accion establecido lo

que le da a Deli Berry la gran opcion de crecer y ser lider en su categoria.

12



CAPITULO I: ANTECEDENTES DEL TRABAJO

1. ANTECEDENTES DEL TRABAJO
1.1 Conceptos basicos
1.1.1 Social Media Marketing Plan

Es el Plan de Marketing en redes sociales que orienta las acciones en los diversos canales
de comunicacion digital. Este documento deriva del plan de marketing y publicidad de la
empresa, y es elaborado por el Community Manager y el Social Media Manager. (Eulert,
nd)

Su estructura se divide en cinco pasos: La introduccion al plan y el anlisis actual,
en donde se investiga la situacion interna y externa de la empresa tomando en cuenta el
PESTEL, Benchmark, DAFO, target, CAME Yy la reputacion de la marca. Todos estos
puntos deben ser sustentados con la data necesaria que los corroboren; la definicién del
plany el método POETT, en este punto se detalla el target y el buyer person, los objetivos
Smart, los KPI’s, la estrategia y la tactica; el plan editorial y disefio de posts, se debe
realizar una grilla con fechas y el contenido que se hara para las redes o red social de la
marca. Finalmente, se realiza la ejecucion, la medicién y las conclusiones del plan.
(Eulert,nd)

En este caso el plan de marketing se ha programado para que sea realizado desde
agosto hasta noviembre del presente afio. A lo largo de cada mes, se han ido revisando
las acciones realizadas y los objetivos de las mismas con el fin de evaluar si realmente el

camino del plan era el correcto y hacer las modificaciones correspondientes.
1.1.2 Rebranding

El rebranding se refiere a una estrategia de marketing que busca generar cambios sobre
la percepcidn que el publico tiene de una marca ("Rebranding: ¢qué es y cémo influye en

la imagen corporativa?", 2019). En distintas ocasiones, las empresas, debido al cambio
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constante del entorno, buscan renovarse para no morir en el mercado y es aqui en donde

entra a tallar la estrategia de rebranding.

Dentro de las acciones que se realizan en este proceso esta el cambio de logo y
representaciones graficas, la renovacion o cambio de la oferta de productos o servicios,
la evaluacion del mercado y publico objetivo, el cambio en el tono de comunicacion y la
edicion del nombre comercial. ("Rebranding: ¢qué es y como influye en la imagen

corporativa?", 2019)

Los objetivos que sigue el rebranding giran en torno a reparar el deterioro de la
imagen de una marca especifica, acabar con los prejuicios que se han formado los clientes
sobre la misma y una modificacion o profundizacion del publico objetivo que esta tiene
actualmente. Al momento de realizar el plan de trabajo es importante tener en cuenta que
la identidad de la marca sera renovada; es decir, que habra un cambio en aspectos como
la tipografia, colores, elementos y estilo. Sera de vital importancia que la marca trabajada
se proponga diferenciarse de la competencia y eliminar su identidad pasada para,
realmente, marcar una distincion y este trabajo cobre sentido. ("Rebranding: ¢qué es y

cémo influye en la imagen corporativa?", 2019)

Tiene diversos beneficios porque las marcas pueden renovar de manera Optima su
imagen y mejorar sus resultados en el mercado. En el caso de Deli Berry, el logo ha

atravesado tres cambios que seran explicados en el capitulo 2.2.

1.1.3 Brand Awareness

El concepto de Brand Awareness esta relacionado con el top of mind y el posicionamiento
de marca, y se refiere al conocimiento y la conciencia de marca que el publico objetivo
tiene sobre la misma. ("Brand Awareness: qué es y su importancia | OBS Business
School”, sf)
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Para trabajar sobre este concepto una empresa debe tener definidas las
caracteristicas del producto para saber por qué quiere ser reconocida. Asimismo, es
importante tomar en consideracién la P de promocidn del “mix” de marketing para tener
claros los canales de comunicacion y la forma. Las marcas que tengan como objetivo
trabajar sobre este concepto deben tener en cuenta que los mensajes de los medios no
solo deben buscar vender de manera explicita porque el target puede aburrirse y no le
tomaré interés al contenido mostrado. Para esto se debe mostrar informacion de interés
del mismo para que la estrategia sea efectiva. ("Brand awareness: qué es y su importancia
| OBS Business School,sf)

1.2 El producto
1.2.1 Deli Berry

Deli Berry es una marca de postres hechos bajo un formato reducido en calorias y de
desayunos saludables. Busca inspirar el balance, romper mitos sobre la alimentacion
saludable y aumentar el amor propio de su comunidad a través de acciones, mensajes y

los mismos productos.

La marca nacid en el afio 2018 y se ha ido posicionando en el mercado iquefio
poco a poco, pero ha trabajado de manera continua desde el 2020. En Deli Berry se busca
crear una comunidad fuerte de personas que inspiren y se conecten por un solo proposito:
buscar el equilibrio y balance en sus vidas. Ofrece productos de calidad, artesanales y
hechos en casa, bajo un formato reducido en calorias, a través de las redes sociales que
es el unico canal de venta actualmente. A través de estos se busca inspirar comunidad,

bienestar, equilibrio y buena vibra.

Durante estos afios en el mercado, se ha mantenido una comunicacion
bidireccional, coloquial y cercana con la audiencia con la finalidad de no solo generar

una relacion de comprador y vendedor, sino de “amigos”.

1.2.2 Mision y vision
15



e Misidn: Deli Berry es una marca de productos saludables y postres reducidos en
calorias que busca inspirar el balance y el equilibrio por medio de sus acciones,

mensajes y productos.

e Vision: Ser la marca de productos saludables y reducidos en calorias mas querida

y valorada por el mercado en Ica y en distintas provincias del Perd.

1.2.2 Acciones de comunicacion tomadas

Actualmente, la marca cuenta con dos canales Unicos de venta: Facebook e Instagram y
por estos medios se genera la comunicacion con el consumidor. El objetivo que han
seguido estas plataformas ha sido generar contenido de valor para lograr una conexion

con el cliente.

El contenido hecho hasta el dia de hoy gira en torno a los productos, mensajes
motivacionales y comunidad. Un punto débil de la marca es que no ha trabajado sobre el
storytelling y por ello el pablico no conoce tanto quién esté detras de ella y/o como ha
surgido en el mercado. Si bien el publico en provincia es distinto al de la capital, se
considera que este es un punto importante que hay que tratar para ahondar mucho mas

sobre la conexion que se quiere establecer con el target.

Ademas del contenido en redes, la marca ha realizado durante este tiempo
entrevistas y encuestas con el publico objetivo para validar y construir estrategias
Optimas. Lo que se busca con este trabajo es mejorar el contenido de Deli Berry y
mostrarle al pablico el factor humano que reclaman. De esta manera se llegaran a los
objetivos deseados y se potenciara la comunicacion a través de las redes porque si son
los Unicos canales de venta tienen que ser lo suficientemente potentes para que la marca

tenga futuro.

1.3 El mercado
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1.3.1 Publico objetivo

El publico objetivo de la marca son mujeres de NSE B y C entre 18 a 30 afios de edad
que viven en la ciudad de Ica. Dentro de este publico se encuentra la generacién de
millennials que son personas que trabajan y/o estudian y tienen como pasatiempo
escuchar masica, usar redes sociales, ver peliculas, ver tv y viajar por placer. Son
personas que valoran mucho las relaciones interpersonales y las mantienen por redes o

de manera presencial. (Villanueva & Fowks, n.d.)

Asimismo, dentro del publico se encuentran los centennials quienes nacieron ya
cuando el internet tenia gran importancia en la vida de las personas. Estos nativos
digitales nacieron entre 1994 y el 2010 y se caracterizan por ser personas gque toman
decisiones de manera apresurada y se relacionan mejor con los mensajes cortos que

tengan sefiales visuales que llamen su atencion. (Gonzales, 2021)

Este tipo de consumidor valora el esfuerzo de las marcas por establecer una
relacion emocional con ellas. Buscan a las que los hagan sentir bien, les diviertan o que
asuman sus responsabilidades. La confianza, la creatividad y la honradez son puntos
clave que este tipo de consumidor reclama. Ellos estan relacionados en su totalidad con
la tecnologia y estan la mayoria de sus horas conectados en ellas. Asimismo, realizan
compras por estos medios sobre todo por Facebook e Instagram. Estas personas, en el
Per(, muestran una preocupacion sobre la vida saludable, el consumo de azlcar y grasas,

y el 40% de ellos hace alguna actividad deportiva. (Lopez, n.d.)

Los clientes de Deli Berry son, en su mayoria, mujeres estudiantes y trabajadoras
que estan interesadas en llevar una vida mas balanceada. Les interesa el contenido que
aporte valor a sus vidas, informacién nutricional sobre los productos, recetas, personas

consumiendo la marca, etc.

1.3.2 Analisis de entorno
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En el mercado de la ciudad de Ica han surgido nuevas marcas que buscan posicionarse
como marcas de productos saludables. Si bien anteriormente habia pocas, ahora la oferta
ha aumentado. Por lo general, son marcas con tiempos de vida muy cortos, sin vision y
sin estrategias establecidas. La mayoria de ellas lanza productos muy similares al
mercado y no cuentan con una diferenciacion particular; es decir, la mayoria de marcas
en la ciudad salen al mercado con los mismos productos que tienen muy pocas variantes

y esto no los hace “distintos” y/o “Unicos”.

1.3.3 Analisis de la competencia

Como se menciono en el punto anterior, la oferta en el rubro de servicios de productos
saludables ha ido en aumento. Deli Berry cuenta con una competencia directa e indirecta
en el mercado, lo cual hace que el entorno sea competitivo. A pesar de ello, las marcas
que surgen en la ciudad no trabajan bajo estrategias ni objetivos. Ademas de la
competencia local, se han elegido algunas marcas internacionales para sirvan de ejemplo
de lo que le gustaria ser a Deli Berry en un futuro. A continuacion, se mencionaran las

mas importantes:
Tabla 1.1

Competencia de la marca

Marca .Qué ofrecen? Posicionamiento Canales de venta | Tipo de
competencia
Green Food Ica Desayunaos, Productos Facebook e Directa
snacks y saludables hechos Instagram
meriendas con amor
saludables
Dulce Miel Fit Productos e Biomarket Facebook e Directa
insumos saludable Instagram
saludables
Natural Ica Alimentos Tienda de Facebook, Indirecta
naturales alimentos naturales | Instagram, tienda
fisica
Green Nuts Productos Bienestar a tus Facebook e Directa
saludables, manos Instagram
organicos y
veganos
Capriccio Postres Desde 2009 Facebook, Indirecta
satisfaciendo tus Instagram,
mas dulces WhatsApp, tienda
caprichos fisica.
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Harvest Café Postres, Coffee house Facebook, Indirecta
desayunos, Instagram, tienda
ensaladas, cafés. fisica.

Raw Coco Postres, Best Breakfast & Tienda fisica Indirecta
desayunos, Lunch (Internacional)
almuerzos, café.

Pura Vida Postres, All day Café Tienda fisica Indirecta
desayunos, (Internacional)
almuerzos, café.

Pickadeli Postres Saludable y Tienda fisica, Indirecta
saludables y deliciosos desde delivery y web
ensaladas 2015

Cukeez Perd Postres y café Las primeras Tienda fisica, Indirecta

galletas rellenas del
Peru

delivery y web.
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CAPITULO II: REALIZACION Y SUSTENTACION

2.1 Social Media Marketing Plan
2.1.1 Analisis de la situacion actual
2.1.1.1 Analisis FODA

Tabla 2.1

Matriz DAFO

Fortalezas:

e Marca posicionada en el mercado.

e Servicio digital desde el nacimiento de la
empresa.

e  Experiencia por parte de sus integrantes
en el &rea de servicios.

e Experiencia por parte de sus integrantes
en el area digital.

e Marca valorada por los clientes.

e Pioneros en el mercado bajo el formato
reducido en calorias.

e Imagen de marca fuerte.

e Comunicacion efectiva con el pablico

objetivo (Revisar la figura 3.29)

Oportunidades:

Crecimiento del rubro en la ciudad de
Ica.

Interés del consumidor por marcas
como Deli Berry.

Alta demanda en el mercado.
Tendencia de crecimiento en el rubro de
alimentacion saludable.

Crecimiento del servicio delivery en la
ciudad de Ica.

Milennials y Centennials hacen uso
constante de la tecnologia.

Incentivo por parte del gobierno hacia
la alimentacion saludable.
Formalizacién de la micro y mediana
empresa.

El interés por marcas con compromiso

social.

Debilidades:

e Pocas personas al mando del delivery de
la empresa.

e Poco personal llevando adelante la marca.
e Horarios limitados para atender al cliente.

Amenazas:

Aumento de oferta en el mercado.
Caida econémica debido a la crisis
sanitaria. Disminucion del PBI.
Desinterés por parte de los proveedores.
Aumento de precios en los insumos.
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e Proveedores inestables. e Poco acceso a la tecnologia en gran
parte de la poblacion del Perd.

2.1.1.2 CAME
Corregir:

La marca no ha mostrado presencia humana en sus redes sociales lo que genera que el
publico no reconozca quién esta detras de ella, aspecto que puede generar desconfianza
y alejamiento por parte del mismo. También, Deli Berry se ha enfocado por mucho
tiempo en mostrar solo imagenes de los productos lo que hace que el interés de la
audiencia sea minimo debido a que es una venta muy directa que deja de lado el aspecto

emocional de consumidor. Sera recomendable trabajar sobre el storytelling.

La marca, mas alla de vender los productos, debe vender un estilo de vida y
mostrarse como una marca divertida y juvenil para que la venta de los productos no sea

directa que es un punto que, muchas veces, puede molestar al consumidor.

Afrontar:

La marca tendrd que afrontar el hecho de que la oferta en el mercado esta creciendo
aceleradamente y si no opta por una estrategia de diferenciacion y fidelizacién no podra

lograr sus objetivos.

Mantener

Deli Berry debe mantener la comunicacion cercana que han logrado entablar con la
audiencia. Asimismo, debe seguir trabajando sobre las estrategias, calidad de contenido
y calidad de productos que los viene diferenciando de la competencia. Debe continuar

con la constante innovacion respecto a la oferta de su carta.

Explotar
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Se debe explotar la imagen y reputacion que se tiene de la marca actualmente en Ica.
Asimismo, se debe explotar el storytelling y posicionar a la marca bajo el formato que
maneja. Debe tenerse muy en cuenta que no puede bajar la atencion a la comunicacion
que tiene con los clientes y explotarla para hacer contenido con ello. Los productos de
Deli Berry son llamativos y de calidad, eso debe seguir mostrandose y aprovechandose

en el canal de comunicacion.

2.1.1.3 Analisis PESTEL
Politico

Segun el Manual de Advertencias Publicitarias de la Ley de Alimentacion Saludable,
todos los productos procesados en el Perd deberan llevar un etiquetado en forma de
octdgono que advierta si estos son altos en azucar, sodio, grasas saturadas o grasas trans.
Deli Berry, gira entorno a la alimentacion saludable, por lo que las nuevas leyes del

gobierno favorecen el negocio. (Huerta, 2019)

La Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifas y
Adolescentes, la cual supervisay restringe la publicidad infantil que incentive el consumo
de alimentos y bebidas no alcohdlicas con grasas trans, alto contenido de azucar, sodio y
grasas saturadas tiene el objetivo de reducir las enfermedades vinculadas con el sobrepeso
y la obesidad, asi como las denominadas no transmisibles. En el articulo 7°, sefiala que
la publicidad dirigida a nifios y adolescentes no debe incentivar el consumo de esos
productos, ademds de no usar “argumentos o técnicas que exploten la ingenuidad de los

mismos. (Organizacion Mundial de la Salud , s.f.)

Otra ley que brinda soporte es la N° 28015: Ley de promocion y formalizacion de
la micro y pequefia empresa con el objetivo de promover la competitividad, formalizacion
y el desarrollo de las pymes para incrementar el empleo sostenible, productividad y
rentabilidad en colaboracion al PBI, ampliacion de mercado interno, exportaciones y

contribucion a recaudacion tributarias. (Sunat, s.f.)
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Es importante mencionar que bajo la situacion en la que se encuentra el pais, las
leyes cambian constantemente por lo que puede resultar perjudicial para la empresa. Si
bien el permiso para que los servicios delivery trabajen esta vigente, el destino de esto es
incierto. La inestabilidad por la que atraviesa hoy el Pert no le da opciones de crecimiento
a los negocios que no cuentan con un capital suficiente, lo cual puede perjudicar a la

empresa debido a su tamafio.

Econdomico

La pandemia de COVID-19 ha traido consigo un fuerte impacto en la economia del pais
y se estima que el 5% del PBI caiga de acuerdo a algunos economistas, pero otros sefialan
que la caiga sera del 15% o 20%. Esto dependerad del ritmo de reactivacion de la
economia, ya que si se sacrifica en excesos este punto crecera el desempleo y el hambre
en el Perl. Se ha llegado a considerar que la recuperacion del PBI tardara alrededor de
dos afios. (Grados, 2020)

Respecto al futuro del servicio delivery, se ha sefialado que este seguira en
constante crecimiento ya que, si bien no se puede reactivar el sector de hoteleria y
turismo, el delivery es una forma de restauracion en el rubro. El diario Andina, ha
mencionado que este servicio es un importante aliado en la lucha contra la pandemia
debido a que permite que los restaurantes no quiebren. Asimismo, este sistema promueve

que la gente evite salir de casa y se quede en ella. (Diario Andina , 2020)

En la ciudad de Ica, el servicio de delivery se ha incrementado y las personas
ahora optan por hacer compras via redes sociales, actividad que antes no era tan constante
en esta provincia. Esto da una ventaja importante a la empresa en cuestion ya que desde
un inicio su oferta ha sido bajo la modalidad de este servicio lo cual le evita el hecho de

tener que educar a su cliente bajo este sistema.

Social
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Segun la Universidad Esan (2019), el 86% de los consumidores, en el 2019, desean que
las marcas tomen una posicion de relevancia social. Las tendencias de consumo giran en
torno al activismo y la tecnologia, por ese motivo Deli Berry podria optar por realizar
eventos comunitarios en donde se vea reflejado el compromiso de la marca con una
comunidad determinada; por ejemplo, eventos en donde se puedan dar charlas
informativas a cerca de la alimentacion o también llevar alimentos saludables a las zonas
mas pobres de la ciudad. Esto pondria a la marca frente a una mira distinta ante los ojos

de los consumidores.

Por otro lado, el estudio 2019 Ford Trends Report de la compafiia Ford, brinda
una serie de cifras importantes: el 87 % de los consumidores estan de acuerdo con la
tecnologia como el factor que mas cambios generara. EI 67 % desea que los vehiculos
autonomos reemplacen a los tradicionales (con el conductor al volante) y creen que la
tecnologia mejorara los tiempos de transporte y las facilidades de desplazamiento.
(Conexion Esan, 2019)

Nuestro publico objetivo se centra en Millenials, segn IPSOS, este grupo le da
mas atencion al propdsito de las marcas, el 81% de peruanos prefiere recomendar una
marca que apoya a una buena causa, el 79% piensa que es importante que las marcas
retribuyan positivamente a la sociedad y el 72% intenta en lo posible comprar productos
de marcas que actuen responsablemente. Por lo tanto, las marcas ahora tienen nuevas y
mayores responsabilidades ante los ojos del consumidor; es decir, deben ser marcas
humanas, mejores negocios, con educadores éticos y que muestren superacion personal.
(Ipsos Global Trends, 2017)

El 39% de millennials han realizado una compra basandose en la recomendacién
de un familiar o amigo, mientras que 19% lo hizo considerando los reviews online.
Asimismo, el 50% afirma que le agrada seguir las tendencias. Es evidente una tendencia
a la alimentacion saludable, se puede decir que los millennials peruanos se preocupan por

su salud y por tener una alimentacion saludable, el 42% se preocupa por gozar de buena

24



salud y hace algo al respecto, el 83% considera que tiene una alimentacion saludable y el

66% prefiere comer alimentos organicos. (Ipsos Global Trends, 2017)

Por otro lado, en cuanto a la percepcion de los millennials como grupo social
digitalizado podemos decir que el 85% se conecta a internet y el 78% usa redes sociales.
Asimismo, las mujeres que tienen entre 12 y 20 afios, también conocidas como
centennials, son la generacion que mas utiliza Internet (96.6%) con un consumo promedio
de 2 horas y 42 minutos al dia, solo 6 minutos por debajo de las millennials, quiénes son
las que mas tiempo pasan navegando. También presentan un alto porcentaje de uso de
television abierta (96.4%) y el mas alto en television por cable (79.5%), radio (77.1%) y
cine (41.9%) frente a cualquier otro grupo generacional. Sobre el acceso a redes sociales,
las centennials son mas proclives a utilizar Youtube, Facebook Messenger e Instagram;
frente a las millennials, quienes destacan en el uso de Facebook, Whatsapp y plataformas

de correo electrénico como Gmail y Outlook. (Revista Kronos, 2019)

Tecnologico

En cuanto al uso de los moviles para hacer pedidos de comida ha crecido positivamente
este afio debido a la crisis sanitaria. En la ciudad de Ica han surgido distintas marcas de
delivery y los propios restaurantes se han enfocado en generar uno propio para poder

recuperarse economicamente.

Por otro lado, los datos de Gartner indican que el gasto en Tl a nivel mundial
alcanzara los 3.8 billones de ddlares para el 2019 (Gestion, 2019); por lo tanto, se estima
que el uso de las herramientas tecnologicas genere mejoras en el proceso de
internacionalizacion de las Pymes. Antonella Romero, gerente de Ecotrash, sefiala que
trabajar de esta manera permite optimizar procesos y simplificarlos, la pyme podra ser

mas competitiva. (Andina, 2019)

Hablando especificamente de las redes sociales, la U.S. Census Bureau, indica

que Peru tiene 78% de la poblacion perteneciente al area urbana con 39 millones de
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suscriptores moviles, esto significa que existe un gran uso de dispositivos méviles y esto,
a su vez, genera impacto en los habitos de consumo. Hay 24 millones de usuarios de
internet y activos en medios sociales (Guevara, 2019)

Segun un estudio realizado por Hootsuite, junto con Google Consumer
Barometer, el 96% de las personas en Peru todavia utiliza TV de cualquier tipo, 86%
utiliza cualquier teléfono mavil, 58% de las personas utilizan teléfonos inteligentes,
laptops y computadora personal, 14% utiliza tablets, 3% utiliza dispositivos para
conectarse a los contenidos en streaming y 1% utiliza dispositivos especiales de lectura

y otros equipos tecnoldgicos. (Hootsuit, s.f.)

En cuanto a la audiencia de medios sociales que reciben publicidad en el Peru,
sabemos segun el mismo estudio de Hootsuite, que 24 millones de usuarios activos ven
publicidad en Facebook, 5.2 millones en Instagram, 5 millones de usuarios activos en
LinkedIn, 975 mil de usuarios activos ven publicidad en Snapchat y 959 mil de usuarios

activos la ven en Twitter. (Hootsuit, s.f.)

Los datos mas interesantes es sobre la red social Twitter donde 67% de la
audiencia son hombres y Snapchat donde el 77% de la audiencia son mujeres. Estos datos
nos permiten crear una camparia para explorar estas comunidades y evaluar su calidad y

su afinidad con los productos que ofrece la marca. (Guevara, 2019)

Segun IPSOS, los millennials y la generacion Z, tiene ratios de atencion segun el
medio en el que son expuestos los anuncios publicitarios: TV con 65% de atencion,
Smartphone con 62% al igual que la Tablet. Laptop tiene 55% de atencion y al altimo

lugar encontramos los diarios con 29%.

Ecoldgico

Segun la revista académica, Universidad Catolica del Perd, en el pais no se dispone ain

de investigaciones empiricamente sustentadas sobre la conciencia ambiental que nos
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puedan proporcionar tantas certezas en cuanto a correlaciones entre variables
ambientales, sociales, educativas 0 econdémicas. Esta ausencia no nos permite, por
ejemplo, establecer hipotesis y causalidades tal como lo hizo el investigador
estadounidense Riley Dunlap, quien orientd sus investigaciones a precisar las
caracteristicas del ambientalismo como fenémeno social y cultural en los Estados Unidos,

impulsando asi el desarrollo de lo que se llamd la sociologia ambiental.

En la dltima década se han difundido ideas, sucesos, normas, iniciativas
empresariales y politicas gubernamentales alrededor del objeto ambiente. Los diversos
actores han internalizado en sus discursos, y algunos en sus practicas, las consideraciones
ambientales. Ahora, si bien existe un mayor conocimiento y una aparente buena
disposicion hacia lo que significa un mayor cuidado de nuestros paisajes, recursos
naturales y ecosistemas, eso no compromete a acciones decididas y convencidas. La
clasica dicotomia entre las palabras y los hechos, tan conocida entre nosotros por causa
de los profesionales de la politica. (Fernando Bravo PUCP)

El 86 % de los consumidores desea que las marcas tomen una posicion en temas
de importancia social. Los usuarios daran la bienvenida a las empresas "legislativas" que
utilicen su poder para solicitar, promover e incluso imponer leyes que impulsen cambios
constructivos para la sociedad. Por ello, las organizaciones deben enfocarse en solicitar
y potenciar estrategias que generen algun cambio productivo. Por ejemplo, compafiias

que apuesten por la sostenibilidad. (Conexion Esan, 2019)

Legal

La informalizacion en el Peru sigue en aumento, mas de 7.3 millones de empresas lo son,
segun CCL. Sobresalen el rubro comercio con una participacion de 22.4%, seguido de
transporte y almacenamiento (14.2%), restaurantes y alojamiento (8.4%) y manufactura
(7.3%). Contrariamente hay menor informalidad en sectores caracterizados por una
mayor densidad de capital, es decir activo fijo por trabajador, como electricidad, gas y

agua (0.6%), telecomunicaciones (0.4%) y mineria (0.2%). (Economia Pert 21, 2019)
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Sobre la consulta del por qué no se formalizan, un 49% mencion6 que no lo
consideran necesario, una segunda justificacion es porque consideran que su negocio es
pequefio (33%) y un tercer motivo es que el negocio forma parte de un trabajo eventual
(12%). Respecto al tiempo en que operan como informales se determina que 1'114.000 y
1'117.000 operan entre 2-4 afios y 5-10 afios, respectivamente. En el extremo se tienen
385,000 empresas que trabajan informalmente mas de 20 afios. (Economia Pert 21, 2019)

Es evidente, entonces, la necesidad del pais por empresas pequefias y medianas
que sean formales ya que representan el crecimiento del PBI. En el caso de Deli Berry,
el nombre y la propiedad intelectual de las recetas de los productos pertenecen a la
empresa. La empresa cuenta con los permisos necesarios para operar tanto en Ica
como en Lima. Asimismo, cuenta con los documentos necesarios para que el encargado
de hacer la entrega de los pedidos pueda movilizarse. El encargado de hacer la entrega
de los pedidos cuenta con salario y mayoria de edad para poder empezar a generar

ingresos legalmente.

Se debe contar con registro de salubridad para empezar un negocio de alimentos,
ademas, debe estar registrado en la SUNAT para cumplir con las demandas del gobierno
en cuanto a la formalizacion de la pequefia y mediana empresa, Deli Berry cuenta con

todo lo necesario para poder avanzar con el negocio.

2.1.1.4 Benchmark
Competencia indirecta

Natural Ica: Tienda de alimentos naturales que cuenta con servicio delivery via redes
sociales y también posee un establecimiento fisico en el centro de la ciudad. Dentro de
su oferta tiene productos e insumos saludables; por ejemplo, avena, mantequilla de mani,

aceites, snacks, etc.
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La marca tiene Facebook e Instagram y son sus unicos canales de comunicacién
con el cliente ademas del espacio fisico. Tiene 2903 seguidores en Instagram y se ha

posicionado como tienda de alimentos naturales.

Capriccio: Tienda de postres tradicionales que cuenta, debido a la pandemia, con
servicio delivery via redes sociales y también cuenta con un pequefio espacio en dos
centros comerciales de la ciudad. Dentro de su oferta tiene postres tradicionales, bebidas

y sandwiches.

La marca tiene cuentas de Facebook e Instagram ademas de un ndmero de
WhatsApp para atencion. Tiene 288 seguidores en Instagram y se ha posicionado como

“desde 2009 satisfaciendo tus mas dulces caprichos”.

Harvest Café: Tienda de productos saludables como panqueques, bowls, ensaladas,
sandwiches, cafés y jugos. Cuenta con servicio delivery aperturado gracias a la pandemia
y tiene un establecimiento fisico. Es el primer café saludable en la ciudad. La marca tiene

presencia en Facebook e Instagram y tiene 3,512 seguidores en la ultima.

Raw Coco: Restaurante de comida saludable, desde postres hasta almuerzos, ubicada en
Europa. Sirve como ejemplo para Deli Berry ya que tiene la misma propuesta de

alimentos.

Pura Vida Miami: Restaurante de ensaladas, bebidas, café y algunos postres ubicada en
Miami. Tiene mucho movimiento en redes sociales y mucha presencia de sus clientes en

las mismas.

Pickadeli: Restaurante de ensaladas y postres saludables en Lima. Tiene un trabajo
constante en redes sociales lo que le permite mantener una interaccion diaria con sus

consumidores.
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Cukeez Peri: Tienda de postres y café. Es una marca que sirve como referencia para el

proyecto que tiene Deli Berry de abrir un takeaway en el futuro.

Competencia directa

Green Food Ica: Green Food ofrece a sus clientes desayunos, snacks y meriendas
saludables y veganas. Atiende a través de redes sociales y por estos medios se comunican
con sus clientes. Su principal canal de vente es Instagram en donde tiene 3,143

seguidores.

Dulce Miel Fit: Dulce Miel es una marca de productos e insumos saludables que tiene
canal de venta online y también cuenta con una tienda fisica. Se ha posicionado como el

primer Biomarket saludable en la ciudad. Cuenta con 2,173 seguidores en Instagram.

Green Nuts: Green Nuts es una marca que nace a raiz de la pandemia con una oferta de
productos saludables como avenas, jars, galletas y dulces. Cuenta con Facebook e
Instagram y estos son sus Unicos canales de venta. Se ha posicionado bajo el mensaje

“bienestar a tus manos” y tiene 1,438 seguidores en Instagram.

2.1.1.5 Reputacion

Deli Berry es una marca que nace en el afio 2018 con una propuesta de productos
saludables. Los afios siguientes no ha sido una marca constante, pero a partir del 2020 ha
logrado un buen crecimiento y posicionamiento. Su canal principal de venta es Instagram

en donde tiene 1,963 seguidores.

A lo largo de este afio el crecimiento que ha logrado ha sido positivo gracias a la
situacion por la que atraviesa el pais, ya que esto le ha dado la oportunidad de llegar a
mas personas y hacerse mas conocida entre ellas. En estos meses ha logrado fidelizar a

un grupo de clientas que ya reconocen la marcay la prefieren entre la oferta del mercado.
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La comunicacién que se viene trabajando con el publico es constante lo que ha permitido
que se formen buenos lazos con los clientes. Esto ha generado que ellos mismos hagan

comentarios excelentes sobre la marca y cada vez estén mas involucrados con ella.

Si bien la reputacién es buenay la empresa nunca se ha visto involucrada en algun
tipo de problema social, debe enfocarse en reforzar su identidad y aumentar la cantidad
de clientes fidelizados para lograr un crecimiento mas fuerte y constante.

2.1.2 Plan y método POETT
2.1.2.1 Buyer Person

El buyer person es el cliente ideal de Deli Berry. En este caso es representado por Andrea

Martinez. En la figura 2.1 se detallan las caracteristicas de este personaje.

Figura 2.1

Buyer person
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Andrea Martinez

Estudiante de Administracion

Andrea tiene 19 afos y es estudiante de Administracién en la universidad San Luis
Gonzaga en Ica. Le encanta hacer deporte y cuidar su alimentacién, pero no se
restringe porque busca el balance en su vida.

Es soltera y vive con sus padres
en el centro de Ica.

personales.
Hace deporte diariamente en un
gimnasio y le gusta mantener un
estilo de vida balanceado. Siempre
estd buscando recetas nuevas
para preparar.

Aln depende de sus padres pero
trabaja en sus tiempos libres en
una cafeteria, lo que le permite
ahorrar para realizar gastos

2.1.2.2 Objetivos SMART

Le encantan los postres y valora
mucho los insumos con los que estos
son preparados.

Su principal objetivo, académicamente,
es terminar la universidad con un buen
puesto. Y, personalmente, quiere
mejorar sus habitos de alimentacién.

Cuando quiere comer algo saludable
hace su pedido a Deli Berry por
Instagram. Generalmente pide
desayunos y algln postre para poder
guardarlo para las tardes.
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Los objetivos que han sido planteados en el plan se deben a diversos factores. El objetivo
principal nace a raiz de que la marca ha mantenido una presencia en redes sociales sin
constancia lo que la perjudica directamente porque las redes son el Gnico canal de venta;
por ende, si no hay movimiento y contenido en ellas, la venta disminuye y los
consumidores tienden a olvidar la marca. Siguiendo esta linea, el OS1 se planted
considerando que un mes antes de empezar el SMMP (julio), Deli Berry contaba con
1047 seguidores en Instagram y el objetivo fue incrementar este nimero en un 10%. Es
cierto que el porcentaje podria ser pequefio, pero se considero que lo importante era que
esos seguidores o0 ese 10% sean clientes potenciales o personas interesadas en la marca y
no solo seguidores. Respecto al OS2, un mes antes de iniciar el plan (julio) la marca habia
logrado un 0.035% en engagement y los meses previos a este los nimeros no habian sido
altos tampoco. Por lo tanto, se considerd que si se partia con un aumento del 15% esto
iba a ser un crecimiento positivo y realizable en el tiempo para Deli Berry. A

continuacién, se detallaran los objetivos de manera concisa:

Objetivo principal: Aumentar la presencia de la marca en redes sociales desde agosto

hasta noviembre del afio 2020.

Objetivos secundarios:

OS1. Alcanzar un 10% de nuevos seguidores en 1G desde el mes de agosto hasta el mes

de noviembre del afio 2020.

0S2. Alcanzar un 15% en engagement rate (ER) en IG en desde el mes de agosto hasta

el mes de noviembre del afio 2020.

2.1.2.3 Estrategias y tacticas

Estrategias para el OS1: Alcanzar un 10% de nuevos seguidores en IG desde el mes

de agosto hasta el mes de noviembre.

Idea 1: Generar alianzas con un nutricionista en Ica para generar contenido de interes e

informativo.
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o Tactica: Postear contenido en redes sociales junto a una nutricionista que respalde

a la marca.

Idea 2: Generar contenido que sea de interés para el pablico objetivo.

e Tactica: Crear nuevas categorias como: recetas, frases, contenito nutricional,

productos, storytelling y/o historia de la marca.

Idea 3: Enviar regalos a los clientes fidelizados

e Tactica: Enviar una vez cada dos semanas un regalo a los clientes ya fidelizados

para que ellos hablen de la marca y aumentar los seguidores de la misma.

Idea 4: Utilizas hashtags relevantes

e Tactica: Utilizar los hashtags mas importantes en cada publicacion con la
finalidad de que las personas que busquen esos hashtags puedan encontrar el post

de la marca.

Estrategias para el OS2: Alcanzar un 15% en engagement rate (ER) en IG desde el
mes de agosto hasta el mes de noviembre del afio 2020.
Idea 1: Crear una grilla de contenido para cada mes.

e Tactica: Publicar por lo menos de 2 a 3 veces a la semana y generar contenido en

las historias de manera diaria.

Idea 2: Generar content marketing audiovisual.

e Tactica: Crear videos llamativos y divertidos sobre la marca para contar con un

contenido distinto.

Idea 3: Realizar campafias en Facebook Business

e Tactica: Programar pautas publicitarias con el objetivo de reconocimiento de

marca cada cierto tiempo con la finalidad de impulsar la campafia.

2.1.3 Plan editorial y disefio de posts
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A lo largo de los meses agosto, setiembre, octubre y noviembre se ha trabajado en una
grilla de contenido con la marca siguiendo las estrategias y tacticas planteadas en el
capitulo anterior. Los posts realizados han girado en torno a los siguientes temas:

e Productos: Estas publicaciones muestran fotos de los productos de la marca con
la finalidad de dar a conocer uno por uno. Los captions que acompafian estas
fotografias han intentado no vender el producto de manera directa sino todo lo
contrario; es decir, a través de un texto amigable y cercano.

e Comunidad: Estas publicaciones buscan mostrarle al usuario aquello que
caracteriza a la marca; por ejemplo, la presentacion de sus productos o el mensaje
final de ella.

e Informaciéon: Estas publicaciones hablan de los productos como tal, sus

caracteristicas, calorias, beneficios, etc.

Es importante mencionar que antes del plan editorial, la marca no utilizaba
fotografias tomadas con camara profesional y no contaba con un filtro de fotos
establecido. Asimismo, cada disefio, video o material audio visual elaborado ha seguido

la linea gréfica de la marca con la finalidad de posicionar la identidad visual.

Ademas de las publicaciones en el perfil de Instagram, se ha trabajado en el
dinamismo y continuidad de las historias del mismo ya que es una herramienta vital para
mostrarle contenido al publico. Dentro de este material podemos encontrar mini videos

de los productos y la elaboracion de ellos.

2.2 Rebranding de la marca
2.2.1 Evolucion del logo

Desde el primer curso de Trabajo Profesional, el logo de Deli Berry ha atravesado por
tres cambios hasta llegar al correcto. La marca empezo con un logo que fue una imitacion
de otro encontrado en internet (figura 2.1). Con el tiempo, y mientras la marca fue
posicionandose en el mercado, naci6 el segundo logo (figura 2.2), el cual buscaba no
perder la esencia del primero, pero si editar las fresas. Este cambio fue realizado después
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del primer afio de la marca en el mercado. Se buscé continuar con la linea del primer logo

con la finalidad de no confundir al consumidor.

Al cabo de un afio, se decidio realizar un altimo cambio con la finalidad de
modernizar la marca y elegir una paleta de colores mas amigable y colorida, ya que los
colores del segundo logo no permitian mostrar una imagen juvenil. Como se puede
observar en la figura 2.2, la fresa solo contaba con 3 colores: rosado, negro y verde
oscuro, los cuales eran apagados y frios. La idea de hacer este cambio se baso en que se
empezaria a generar contenido y disefios con los colores de la marca, y los que en ese
momento se tenian no ayudaban a este objetivo. Por estos motivos, la marca hizo un
ultimo el cual fue validado en una entrevista hecha a los clientes recurrentes de la marca.
Los resultados del nuevo logo y de la paleta de colores son los que se pueden observar en
la figura 2.3. Asimismo, se muestran las posibles variaciones que este puede tener en la
figura2.4y 2.5.

Figura 2.2

Primer logo de la marca
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Figura 2.3

Segundo logo de la marca

DELIbcsy &

Figura 2.4

Tercer logo de la marca

deli

@berry

Figura 2.5
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Nueva paleta de colores.

f5beb2
C=2 M=33 Y=27 K=0
R=245 G=190 B=178

9f5ec
C=3 M=4 Y=9 K=0
R=249 G=245 B=236

ceddbl
C=25M=3 Y=39 K=0
R=206 G=221 B=177

ecd5ac
C=9 M=16 Y=37 K=0
R=236 G=213 B=172
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deli berry

deli berry
deli®#berry

deli berry

Figura 2.6

Posibles variaciones del logo
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deli@berry

40



2.2.2 Diseiios y tipo de fotografia

Respecto a la primera identidad visual de la marca, cabe resaltar que no se tuvo una paleta
de colores ni tipografia. Recién en la elaboracion del tercer logo, se definieron estos
aspectos. Se ha buscado que no se pierda el isotipo principal (fresa) ni que se cambie el
nombre original. Asimismo, se disefiaron opciones adversas al logo para poder utilizar

en distintas presentaciones y/o formatos.

2.2.3 Discurso de la marca y valores

Con el rebranding de la marca se espera que el discurso nuevo mantenga las siguientes

caracteristicas:

e Lenguaje amigable, divertido, cercano, maduro y empatico.

e Discurso positivo sobre la vida y alimentacion balanceada.

e Deli Berry debera mostrar ser una marca amigable, emocional y humana hacia el
consumidor.

e La comunicacion que se genere debera girar en torno al balance, salud y
equilibrio.

e Seespera que muestre ser una marca positiva, real y que conecte con su audiencia

desde los posts hasta los mensajes. Debe haber una coherencia en estos puntos.

2.2.4 Modificaciones en la oferta

La marca nacié con el objetivo de ser una marca saludable, pero con el paso del tiempo
esto fue tomando otro curso debido a la oferta que se queria brindar al mercado. Asi fue
como la linea de productos que antes era una (desayunos saludables) se diversifico en

dos: postres y desayunos.

Respecto a la linea de postres, se ha buscado que estos se vendan bajo un formato
reducido en calorias creado por la marca. Estos productos son hechos como un postre

tradicional, pero cambiando los ingredientes convencionales por algunos naturales, de
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calidad y sin procesar para que estén alineados bajo el formato mencionado. Lo que se
busca con esto es que el producto final realmente difunda el mensaje principal de la
marca: el balance. Para realizar esto se tomo en cuenta que los postres saludables al 100%
eran productos muy caros para el mercado de Ica, por eso el formato fue cambiado y

alineado al mensaje que busca dar Deli Berry a su publico.

Por otro lado, la linea de desayunos sigue siendo la misma del inicio; es decir, es
una linea saludable en su totalidad puesto que se utilizan productos naturales, saludables,
bajos en grasas y azUcares. Estos cambios fueron realizados con la finalidad de guardar

coherencia total con el rebranding y la identidad de la marca.
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CAPITULO III: LOGROS Y RESULTADOS

El presente capitulo tiene como finalidad desarrollar los dos ultimos puntos del Social
Media Marketing Plan en los que se podran evaluar los resultados del mismo y revisar
los puntos de mejora. Para ello se han elegido tres métricas: alcance, interacciones y
engagement, las cuales han sido extraidas de Facebook Business, Ninjalitics, Metricool,
Instagram Insights, Upfluence y fuentes propias. En los siguientes puntos se explicara la

data de cada una de estas plataformas mencionadas.
3.1 Ejecucion y medicion
El Social Media Marketing Plan ha sido ejecutado durante agosto, setiembre, octubre y

noviembre. A lo largo de este tiempo, se han ido evaluando las estrategias y tacticas que
han funcionado y las que no lo han hecho con la finalidad de mejorarlas o eliminar
aquellas que no agregaron valor al proceso. A continuacién, se mencionaran las acciones

que se realizaron en la ejecucion:

e Creacidn de la grilla de contenido de manera mensual considerando los tipos de
posts previamente pensados en las tacticas del plan.

e Se produjo diverso material audiovisual para generar dinamismo en las historias
de Instagram y aumentar la presencia de la marca.

e Se pag6 pauta publicitaria en semanas clave.

A modo de recordatorio, es importante sefialar que el plan editorial contiene tres
tipos de publicaciones con distinto contenido: de informacion, de producto y los de
comunidad. En los primeros, se explica al consumidor sobre los insumos del producto,
las caracteristicas, cualidades y calorias. Estos posts van de la mano de una nutricionista
para que tengan fundamento y se pueda trabajar la credibilidad en la audiencia. Respecto
a los posts de producto, son publicaciones que muestran el producto como tal vy,
basicamente, hablan de él e intentan venderlo, pero con un mensaje indirecto y creativo.

Finalmente, los posts de comunidad son aquellos que tienen mensajes que la marca busca
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transmitir, reflejan por completo el mensaje final de Deli Berry y lo que quiere que la
audiencia interiorice sobre ella. En la tabla 3.1, a manera de ejemplo, se muestran los tres
tipos de posts para tener una idea méas clara de como estd compuesta la grilla de contenido

y de qué manera de alinea con la idea nro. 2 de la estrategia para el OSL1.

El contenido fue elegido con la ayuda de una encuesta realizada a los
consumidores de la marca, dentro de las respuestas encontramos que los temas que les
interesaban giraban en torno a la informacion de los productos, recetas, los productos
como tales, personas consumiendo o contando sobre la marca y tips o consejos sobre la

vida balanceada como lo podemos observar en la figura 3.1.

Figura 3.1

Respuesta a la pregunta ¢ qué tipo de contenido te gustaria que empecemos a difundir en

nuestras redes? realizada en una encuesta virtual.

;Que tipo de contenido te gustaria que empecemos a difundir en nuestras redes?
32 respuestas
Recetas

Informacién nutricional sobre los
produ...

Fotos de los productos

Personas consumiendo o
contando mas sob...

Tips o consejos sobre una vida
balancea...

0 5 10 15 20 25

Estos resultados fueron un gran aporte al momento de programar la grilla de la marca y
se relacionan por completo con la idea nimero 2 del OS1. Asimismo, para llevar a cabo
la tactica de la idea nro. 1, se logré formar la alianza con una nutricionista de la ciudad y
junto a ella se crearon publicaciones en donde se habld del producto, caracteristicas,
insumos y beneficios de estos. Estas publicaciones fueron bien acogidas dentro de la

audiencia y para medir el EG de cada una se ha utilizado la plataforma Triunfagram.
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La primera publicacion realizada de la mano de la nutricionista fue hecha en
octubre y tuvo un EG de 2.19% como se muestra en la figura 3.2, tuvo 40 likes y 6
comentarios. Fue uno de los mejores posts del mes. El segundo post con ella fue realizado
en noviembre y tuvo un EG de 1.33%, a pesar de no ser alto como el primero se ha
considerado que este tipo de publicaciones son buenas para trabajar el objetivo principal.
Con estos posts se espera informar al pablico sobre los productos y eso reforzara la
conciencia de marca progresivamente e informaran al consumidor de qué es lo que ella
ofrece. El tercer post nutricional obtuvo un EG de 1.62%; el cuarto, un EG de 1.30%; el
quinto, tuvo 1.74% siendo uno de los mejores posts del mes de noviembre y el dltimo
realizado de la mano de la nutricionista. Todo este contenido refleja que tiene buena
recepcion de parte del publico de la marcay por ese motivo se seguiran aplicando después
de terminar con el SMMP. Cabe resaltar que informar al publico ha sido de gran ayuda
para aumentar las ventas y esto refleja que hay un gran interés de parte de la audiencia
por conocer mas alla al producto porque tienen la necesidad y curiosidad de entender qué
van a consumir. Este punto es un insight muy poderoso por analizar y entender al cliente

para ofrecerle y venderle algo mas, algo con poder y algo que va a valorar.

Figuras 3.2

Resultados de las publicaciones hechas con la nutricionista de la marca.

40 6 2.19%

26 2 1.33%

45



Tabla 3.1

2
=}

— 5 ]

Publicaciones segun tipo de contenido

ala
/
gagement

1.74%

Tema

Caption

Imagen

Producto

Vamos a ponerle cara bonita
al lunes porque los dias pasan

volando y hay que abrazarlos

i

¢ Tienen algln secreto para

empezar bien la semana? Para
nosotras es basico plantearnos
metas para los siguientes dias

Q Y obvio un buen

desayuno como este

Informacion

¢Adivinas cuantas calorias
tiene nuestro yogurt? G2

i Tiene exactamente 150kcal y

entre ellas 12g de proteinas!

En casa somos fans del
yogurt, pero los de los
supermercados tienen azucar,
preservantes, aditivos y
muchos insumos que nos
alejan del balance. Por eso
creamos nuestra version y

gueremos compartirla contigo

%
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Comunidad ";Qué pensamientos te han

detenido cuando quieres

comer un postre?

“Algunos de nuestros

pensamientos han sido:
- Tiene muchas #calorias
- iVoy a subir de peso!

- Maiiana me voy a arrepentir

si lo como
- Mejor espero el fin de i
semana.
LQUe pensamientos re han
;Qué locura no? A veces detenido cunando quieres

comer un po\‘rrv'
nuestros pensamientos pueden

sabotearnos mucho...”

Por otro lado, y para continuar con la idea nro. 2 del OS1y laidea nro. 2 del OS2,
se ha creado distinto tipo de contenido en las historias del Instagram de la marca y, como
estrategia, estas han sido continuas dia a dia para poder lograr un posicionamiento y que
la marca esté mas presente que la competencia, y, también, trabajar bajo el objetivo
principal. Se ha considerado que una interaccion sin pausa con la audiencia permitira
llegar a ese objetivo ademas de las publicaciones. “Las historias de Instagram, que son
videos de 15 segundos de duracion, son la opcion de visualizacion mas secundada”

(Fondevila, Gutierrez, Copeiro, Villalba, & Polo, 2020).

De acuerdo con el articulo “Influence of Instagram stories in attention and
emotion depending on gender”, para los creadores de contenido, las historias de IG atraen
trafico al perfil de la empresa siempre y cuando el estilo de comunicacion y el contenido
vayan de acuerdo a sus gustos y preferencias vinculadas a su edad (Fondevila, Gutierrez,
Copeiro, Villalba, & Polo, 2020). Deli Berry ha trabajado bajo esta premisa, se ha
generado contenido interactivo, divertido, llamativo y diferente para llegar al publico
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objetivo de manera correcta. Dentro de las historias se ha creado una seccion para
compartir los comentarios mas bonitos del dia con el fin de reconocer al cliente y también
posicionar a la marca y generar confianza. A continuacion, se muestran algunos ejemplos

en la figura 3.3:

Figura 3.3

Historias de Instagram de la marca

iBerries! ¢Qué mensaje les transmite
DeliBerry? Las primeras 10 personas

que respondan seran sorprendidas el
fin de semana @

Jﬁ

¢{Cual postre es tu favorito?

BROWNIES | COOKIES deli®berry

¢ Qué mensaje te
transmitimos?

Escribe algo...
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berries v

nuestro comentario \) v
favorito del dia fue de )
@jessyjimenezi6

Hola, més q buenazo g

‘ Una estrella para uds.
v

. Ya se donde hacer mis pedidos
v

Asimismo, se han creado videos mas extensos que han sido publicados en la parte
de “Reels” de la red social. Esta pieza de comunicacion le da la oportunidad a las marcas
de llegar y obtener rapidamente la atencion de las personas que quizas no sepan
absolutamente nada de la marca. El algoritmo de Instagram, actualmente, “premia” a
aquellas cuentas que publican este contenido y permite que mas audiencia llegue a la

marca (Darrigrand, 2020).

Figura 3.4




Reels en el Instagram de la marca

La idea nro. 3 del OS1 plante6 enviar regalos a los clientes fidelizados una vez al mes.
Dentro de esta se considerd incluir a personas que no necesariamente eran consumidores
de la marca pero que, de alguna manera, estaban interesadas en ella. Esto ayudo a generar
clientes potenciales y hacer crecer la comunidad. Para recolectar los datos de estas
personas y analizar si realmente estaban interesadas en ser parte de los clientes fidelizados
se posteo una historia (figura 3.5), en ella se pedia llenar una encuesta para obtener los

datos de las personas y conocerlos.

Figura 3.5

Historia para clientes fidelizados

e W W W

iBerrie. queremos
conocerte!

Ayudanos a llenar la
encuesta que esta en
nuestra bio,
hay una sorpresa
dentro de ella

Ya con los datos obtenidos se procedio a seleccionar a los clientes y enviarlos
regalos una vez al mes. Estos iban siempre con un mensaje y con un propdésito; por
ejemplo, el primero fue un producto que se buscaba promocionar porque era nuevo en la
carta de la marca y los segundos fueron los nuevos productos de la linea navidefia para
evaluar qué tanta aceptacion tenian y asi programar o posponer el lanzamiento del mismo.

Se considera que los clientes son una gran fuente de insights y por eso se procedié con
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esta estrategia. Asimismo, ha ayudado a la marca a que la recordacion de marca (objetivo

principal) siga actuando.

Ahora, respecto a la idea nro. 4 del OS1, lo que se procedio a hacer es buscar en
Ritetag y All Hashtags aquellos mas relevantes para ponerlos en las publicaciones. En la
tabla 3.2 se muestran los hashtags con mas impresiones por mes. Cabe resaltar que a
inicios del mes de noviembre por utilizar muchas etiquetas, la cuenta cayé bajo el Ilamado
shadowban: una restriccion de Instagram en las cuentas con la finalidad de que las
publicaciones de estas no tengan la visibilidad que antes tenian; es decir, la plataforma
limita la exposicion de una cuenta debido a un comportamiento incorrecto para la red
social. Cuando esto sucede, los seguidores dejan de ver los posts, los hashtags se vuelven
indetectables y las historias son los vistas de manera regular. Uno de los motivos que
Ileva a caer a un perifl bajo este efecto es el uso excesivo de hashtags y el uso de videos
con musica de otros autores; Deli Berry dejo de tener visibilidad a inicios de noviembre
por estos dos motivos. A pesar de que los reels posteados tenian musica sin copyright, la
plataforma no lo tomo6 de esa manera y “castigd” a la marca dejandola sin visibilidad
alrededor de una semana. Como resultado de esto los seguidores bajaron, las
publicaciones no tenian likes y las historias tenian, como maximo, 30 vistas. Debido a
esto, en las siguientes semanas de noviembre de procedié a eliminar la cantidad de

hashtags por algunos dias y tuvo resultado.

Tabla 3.2

Impresiones por hashtags

Mes Hashtag Impresiones
Agosto #apples 990

Agosto #calorias 816

Agosto #ica 865

Agosto #saludable 815
Setiembre #pecanas 1000
Setiembre #restaurantesica 1020
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Setiembre #instafood 1170

Setiembre #postres 1156
Octubre #carrotcake 1107
Octubre #ica 911
Octubre #comersaludable 961
Octubre #cacao 962
Noviembre #brownies 889

#dessert

#dulce

#galletas

#piedelimon

#veganbrownies

#vegano
Noviembre #chocolate 878
Noviembre #banana 867
Noviembre #delivery 846

Ahora, para llevar a cabo el OS2 (alcanzar un 15% de EG en Instagram hasta
noviembre 2020) y las ideas del mismo, como ya se menciond previamente, se
modificaron las categorias de las publicaciones y en las tablas 3.3, 3.4 y 3.5 se muestran
aquellos posts (por categoria) que tuvieron los mejores resultados. Estas publicaciones y
el plan de accién han llevado a que la marca tenga ciertos resultados favorables en los
meses planteados, los siguientes puntos son importantes para analizar y evaluar la
ejecucion.

En el mes de agosto, antes de iniciar el plan de marketing, Deli Berry contaba con 1868

seguidores.

e No se utilizaban fotografias de alta calidad ni se generaba diverso material
audiovisual.
¢ No se trabajaba la fidelizacion de los clientes.

¢ No habia una continuidad en cuanto a las publicaciones.
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El mensaje que difundia la marca no estaba posicionado y giraba en torno al tema

de la alimentacidn “saludable”.

El engagement del mes de mayo (3 meses antes de empezar el plan de accidn)

fue, en promedio, 0.17%.

El engagement del mes de junio (2 meses antes de empezar el plan de accion) fue,

en promedio, 0.05%.

El engagement del mes de julio (1 mes antes de empezar el plan de accién) fue,

en promedio, 0.035%.

Tabla 3.3

Publicaciones con mejores resultados en el mes de agosto.

Agosto Publicaciones del top 3 EG Alcance Interacciones Tema
1.62% 709 256 Producto
1.82% 638 124 Producto
1.72% 785 247 Producto
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Tabla 3.4

Publicaciones con mejores resultados en el mes de setiembre.

Setiembre

Publicaciones del top 3

Tabla 3.5

EG Alcance Impresiones Tema
7.31% 1214 1600 Producto
Informacion
6.16% 917 1203
Informacion
3.15% 892 1138

Publicaciones con mejores resultados en el mes de octubre.

54




Octubre Publicaciones del top 3 EG Alcance Impresiones Tema
Informacion
2.48% 609 934
2.48%  |809 214 Comunidad
Informacion
(Alianza con la
2.34% 609 724 nutricionista)

Tabla 3.6

Publicaciones con mejores resultados en el mes de noviembre.

55




Octubre Publicaciones del top 3 EG Alcance Impresiones Tema
Producto
1.88% 866 963
1.74% 747 841 Informacion
Producto
1.74% 766 883

Como podemos observar, los tres tipos de publicaciones han tenido buenos
resultados, lo que demuestra que han sido una buena eleccién para el plan de marketing.
Respecto al material fotogréafico, notamos que todas son imagenes de los postres de la
marca y este dato coincide con que estos productos son los mas vendidos de ella. Ahora,
es importante analizar el EG general de las publicaciones obtenido en meses. Asimismo,
se han incluido los resultados del EG de los meses mayo, junio y julio para que se pueda
comparar y analizar la diferencia que hay con la ejecucion del plan. Para ello, se ha
utilizado el programa Metricool, el cual ha arrojado los resultados mostrados en las
figuras siguientes y recuadros propios los cuales se realizaron con las métricas de las
redes sociales de la marca. Los resultados se muestran desde la figura 3.6 hasta la 3.28.
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Figura 3.6

Engagement total del mes de mayo — Elaboracién propia
1 may 2020 - 31 may 2620

B Engagement

24 may 2020

Engagement: 0,2%

18 may 2020 21 mayZ020 22 may2020 24 may 2020 25may2020 27 may 2020 2B may2020 29 may20Z0 20 may2DZ0 31 may 2020

En esta primera tabla, tres meses antes de empezar con el SMMP, se puede
observar que las publicaciones fueron muy pocas y que solo dos de ellas tuvieron un
engagement elevado. En este punto, la marca no contaba con material fotografico
profesional, con un plan de accion, con una grilla de contenido. En este mes se obtuvo un

engagement promedio de 0.17%.

Figura 3.7

Engagement total del mes de junio — Elaboracion propia
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1 jun 2020- 30 jun 2020

I Erngagement
02

DaE

DS

[N E:)

0.1

D.os

D.Oos

Doz

1jun 2020 ZjunzDhzD ZjunZ0zZD djun 2020 Biun ZDZ0 FlunzDzD YjunzhzD 10jun 202D 11 jun 202D 12jun Z0ZD

En este cuadro observamos que las publicaciones fueron mas que las del mes
anterior, pero aun asi solo se obtuvo un post con engagement alto. Aqui el patrén de
publicaciones era igual que el mes anterior. En este mes se obtuvo como promedio un

engagement de 0.05%.
Figura 3.8

Engagement total del mes de julio — Elaboracion propia
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1 jul 2020- 31 jul 2020

Az

I Engagernent

0.05
. 1jul 2020

Engagement: 0,04

0.04

0.0z

0oz

0o

1julzD20 Fjulz0z0

En el mes de julio solo se realizaron dos publicaciones lo que demuestra que la
marca no tenia una continuidad con el trabajo que se realizaba en redes sociales. En este

mes el engagement promedio fue de 0.035%.

Figura 3.9

Engagement total del mes de agosto - Metricool

Interactions
13.25¥
Engagement

=]
=

Aug 18 Aug 20 Aug 22 Aug 24 Aug 26 Aug 28 Aug 30

Figura 3.10

Engagement total del mes de agosto — Elaboracion propia
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1 age 2026-31 ago 2020

B Engagement
0,06

D.DS

D04

D.D2

DDz

0.0

o
2ago 2020 4ago 2020 Sago20E0 Gago 2020 Fago 2020 11ago 2020 T2ago 2020 13ago 2020 14ago2020 16apoE020

Esta tabla muestra que hubo una constancia con las publicaciones a diferencia de
los meses anteriores. El porcentaje de engagement puede disminuir o aumentar entre
publicaciones; sin embargo, son resultados méas favorables que el mes previo. De acuerdo
con los resultados arrojados por Metricool, observamos que se alcanzé un engagement
total de 13,25%; es importante mencionar que esta pagina muestra los porcentajes
multiplicados por mil y no por cien; por ende, para realizar una comparacion méas idonea
con la tabla de elaboracion propia se convertira el resultado basandonos en el 100 por
ciento. Entonces, el engagement promedio de agosto seria un 3,86% con un total de 23

publicaciones y sin pauta publicitaria.

Figura 3.11

Engagement total del mes de setiembre - Metricool

Interactions
1844+
Engagement

Sep 1 Sep 5 Sep 9 Sep 13 Sep 17 Sep 21 Sep 25 Sep 29
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Figura 3.12

Engagement total del mes de setiembre — Elaboracion propia

1 sept 2020 - 30 5 ept 2020

I Engagernent

0.1

0.oe

0.06

0.04

0.0z

o
Te2pt2020  2e=pt?020  Se=pt2020 Fespt2020 Beept2020 9sspt2020  11s2pt2020  14espt2020 15 22pt2020 20 s=pt2020

En este mes se hicieron 16 publicaciones y tres de ellas obtuvieron un engagement
mas algo a diferencia de las demas. En Metricool se observa un total de 18,44% (1,84%)

como promedio en las estadisticas y un 3,30% en los resultados de elaboracion propia.

Figura 3.13

Engagement total del mes de octubre - Metricool

Interactions
17.36 v
Engagement

Oct1 Oct5 Oct9 Oct 13 Oct17 Oct 21 Oct 25 Oct29

Figura 3.14
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Engagement total del mes de octubre — Elaboracion propia

1 oot 2020 - 31 ot 2020

I Enoagemnent
006

0.0G
0.04
0.02
002

0.0

1]
2 et 202D 5 oot 2020 7 et 2020 11 et 2020 12 pet 2020 14 et 2020 15 net 2020 16 pet 2020 19 ot 2020 20 ot 2020

En el mes de octubre se hicieron 14 publicaciones. En la figura 3.14 se observa que
sobresalieron algunos posts y otros se mantuvieron con un engagement muy parecido, lo
que se podria interpretar como que se gener6 una continuidad y constancia en el plan. De
acuerdo con Metricool, se obtuvo un engagement de 17,36% (1,7%) y de acuerdo con la
figura de elaboracién propia se recogio un 2,97%. Este porcentaje es menor al de los
meses anteriores lo que podria significar que las publicaciones no estan funcionando o

deberian de ser tan continuas como antes.
Figura 3.15

Engagement total del mes de noviembre — Metricool

Summary 45.66% 2
Engagement

60

=)
=}

Nowv 1 Nov 5 Nov 9 Nowv 13 Nov 17 Nov 21 Nov 25 Mov 29
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Figura 3.16

Engagement total del mes de noviembre — Elaboracion propia

1 now 2020 - 30 now 2020
I Engagement
0.05
0.04
002
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0.01
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Finalmente, en el Gltimo mes del plan podemos observar que en Metricool se obtuvo un
engagement de 4,5% y un 2,3% en la figura de elaboracién propia. Si se analizan los
resultados de manera general se puede concluir que una mayor cantidad de publicaciones
no es sinénimo de un mejor resultado en las estadisticas, lo que importa realmente es la
calidad del contenido. Para llegar a estos numeros en los resultados se tomaron en cuenta
distinto puntos; por ejemplo, publicar en horarios y dias claves en donde la audiencia
estaba pendiente o conectada en la red social, publicar de manera continua para que el
alcance siga elevandose y se crearon campafias y anuncios dirigidas al publico objetivo
netamente. Si bien solo catorce publicaciones y/o material audiovisual fueron
seleccionadas para realizar pauta publicitaria, estas fueron de gran ayuda no solo elevar
el EG sino también para elevar las ventas, la comunicacion con la audiencia, generar

conciencia de marca, obtener nuevos clientes y seguir conectando con los antiguos.

Ademas del EG, es importante analizar las siguientes métricas: interacciones

(likes, comentarios, compartidos y guardados), alcance e impresiones para revisar el
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panorama general y el avance de la cuenta de la marca. Las siguientes imagenes muestran
los resultados.

Figura 3.17

Resultados de los posts del mes de agosto - Metricool

Engagement Interactions Reach Impressions Posts

0 O ———O— o —0O— —— 0

500

Aug 18 Aug 20 Aug 22 Aug 24 Aug 26 Aug 28 Aug 30

Nota: Respecto al mes de julio, las interacciones, el alcance y las impresiones se
han elevado.

Figura 3.18

Resultados del alcance del mes de agosto — Elaboracion propia

1 age 2026- 31 age 2020

Alcance
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Nota: En esta imagen se observa que el alcance mas alto ha sido de 1145 personas y el

mas bajo, 371.

Figura 3.19

Resultados de las interacciones del mes de agosto — Elaboracion propia

1ago 2020~ 31 ago 2020 . Interacciones
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Nota: En esta imagen se observa que el resultado mas alto de interacciones ha sido de 52
usuarios y el mas bajo, 5.

En el primer mes del plan, las personas que vieron el contenido (alcance) se han
elevado y son superiores al nimero de seguidores de la marca. Esto puede indicar que los
hashtags, ubicacion y hora de publicacién estan funcionando para llegar a mas audiencia.
Respecto a las impresiones, notamos que son mas elevadas que el alcance lo que
demuestra que las personas estan observando el contenido mas de una vez.

Figura 3.20
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Resultados de los posts del mes de setiembre - Metricool

— i Reach Impressions =33
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1000
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Nota. En el mes de setiembre hubo un aumento en interacciones y en cuanto al EG de los
posts. Asimismo, hubo una caida del alcance y las impresiones. A pesar de ello, como se
mostré anteriormente, este mes tuvo un mejor EG total respecto al mes de agosto, lo que
quiere decir que hubo mas interaccion con la audiencia y mas compromiso de parte de
ella.

Figura 3.21

Resultados del alcance en el mes de setiembre — Elaboracién propia

1 sept 2020 - 30 sept 2020 - Alca nce

W Alcance
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Nota: En la figura observamos que le alcance més alto ha sido de 7535 personas; mientras
que el mas bajo ha sido de 702. Este mes se ha obtenido un pico mas alto respecto al mes
anterior, sin embargo, la continuidad no ha sido como la de agosto.

Figura 3.22
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Resultados de las interacciones en el mes de setiembre — Elaboracion propia
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Nota: En el mes de setiembre se obtuvo un nimero de 113 interacciones como puntaje
mas alto. A diferencia del mes anterior, el resultado es favorable a pesar de la disminucion
de publicaciones.

Figura 3.23

Resultados de los posts del mes de octubre - Metricool
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Nota. Los resultados del mes de octubre no fueron favorables en comparacion con los
anteriores. Cabe resaltar que fue un mes de ventas bajas para la marca, lo cual refleja que
el SMMP también es impulsor clave en este punto.

Figura 3.24
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Resultados del alcance en el mes de octubre — Elaboracion propia
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Figura 3.25

Resultados de las interacciones en el mes de octubre — Elaboracion propia
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El mes de octubre fue un mes negativo para la marca en cuanto a ventas debido a que no
hubo atencion durante las dos primeras semanas, esto fue un factor en contra y las
métricas y ventas lo reflejan. En este punto podemos concluir que es importante mantener
actividad continua y permanente en las redes sociales porque la audiencia puede ser
reacciona a ella positiva o negativamente. Reposicionarte y volver hacer que las personas
interactGen contigo es una tarea dificil de alcanzar, mas aun cuando a la fecha todas las
marcas venden por internet y hay una competencia ardua, por eso es importante

plantearse como objetivo que los clientes no te olviden y siempre te tengan presente.

Figura 3.26

Resultados de los posts del mes de noviembre - Metricool
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Nota. En el mes de noviembre los resultados fueron favorables. Las interacciones, el
alcance, las impresiones y los posts aumentaron. Cabe resaltar que las campafias pagadas
este mes fueron mas continuas lo que ayudo a obtener estos resultados.

Figura 3.27

Resultados del alcance del mes de noviembre — Elaboracion propia
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Figura 3.28

Resultados de las interacciones en el mes de noviembre — Elaboracién propia
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El ultimo mes del plan nos demuestra que se han obtenido buenos resultados a lo largo
de los meses. El alcance refleja que la marca ha llegado a ser visible ante los ojos de mas
clientes potenciales y que muchos de ellos se han interesado en el contenido y lo han
revisado nuevamente (impresiones). Asimismo, este mes se elevo la cantidad de posts
para que la marca se recupere de la caida de octubre y esto permitio que el alcance y las

interacciones crezcan notablemente.

El Brand Awareness al ser una métrica que evalla cuanto y cOmo una marca es
reconocida por los consumidores; es decir, ser recordada de manera positiva por ellos, se
han considerado los comentarios que se han hecho a lo largo de estos meses. Haciendo
una comparacion con los meses pasados, antes de agosto, si bien habia comentarios, no
habia tanta interaccion por parte de los seguidores lo cual demuestra que la comunidad
bidireccional con el consumidor ha reflejado buenos resultados para Deli Berry. La marca
ahora mismo se encuentra en constante interaccion con la audiencia a través de preguntas
por historias, a través de los comentarios de los posts y por mensajes directos. Se ha
trabajado bastante en el servicio que la marca brinda considerando también que los Unicos
canales de comunicacion y venta son las redes sociales, esto ha servido para seguir
trabajando el objetivo principal y, ademas, la diferenciacion. En Deli Berry los
comentarios y los insights que se pueden obtener de los clientes son dos factores bastante
importantes porque de ellos parte todo el trabajo de una gran y buena marca. Durante el
tiempo del plan se han recibido mas comentarios que nunca en las redes sociales, se han
elevado las ventas y se sigue trabajando en el posicionamiento con la finalidad de ser

lider en el mercado de Ica.

Figuras 3.29

Comentarios de los clientes de la marca
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Me alegraron mucho el dia,
gracias a ustedes por tan lindo
detalle y todo el amor que le
ponen a su trabajo *°

-~

Muchisimas gracias, esta
increible!!! Me encanta disfrutar
sus postres sin culpas ™" '+
felicitaciones por todo! Desde la

entrega, presentacion y lo mas
importante EL SABOOOR @

Py

Gracias chicas! Estoy segura q
tendra mucho éxito como todas
las cosas buenisimas q preparan
@ ...asi es g pensemos en
nosotros, en darnos esos gustitos,
mas cuando son sanos y podemos
compartir (cdmo en mi caso) con
mis chiquitinas... un abrazo y ya
estamos en contacto %

o

31 de octubre a las 05:40 - &

0 Alexa Michelle Perales Arce §3 recomienda Deli Berry.

Una delicia TODO, amé los jar's WPatencion espectacular, el delivery
con todos los protocolos de seguridad, excelente servicio un 20/10,

mis favs Q@@
Q1
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Mo habia probado este estilo de
galletas v estan deliciosas! ¥ los
d alfajores tan ricos como

e siempre, muchas graciasQ

Buenas tienea

Hola! Siii
Todo buenazo
Mucha gracias @

Siempre superando expectativas

Acabo de probar el brow y la
galleta y UFFFF

Muchisimas gracias, esta
increible!!! Me encanta disfrutar
sus postres sin culpase &
felicitaciones por todo! Desde la
entrega, presentacion y lo mas
s importante EL SABOOOR @

Para impulsar los resultados mostrados y seguir la idea 3 del OS2 (realizar
campanfas en Facebook Business), se programaron pautas publicitarias en momentos

estratégicos. Dentro de la plataforma de Facebook, existe la opcion de pautear un post
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siguiendo un objetivo determinado; en el caso de Deli Berry se optd por dos objetivos

que van completamente alineados con el Brand Awareness: generar alcance y lograr

reconocimiento de marca. Es importante mencionar que los primeros meses del plan no

se realizd ningln tipo de pauta porgue se buscé lograr un alcance y EG organico en su

totalidad, pero para seguir con las tacticas planteadas a mediados de octubre se procedio

con la primera pauta. A continuacion, se mostraran los resultados de cada anuncio

pagado.

Figura 3.30

Resultados de la pauta publicitaria realizada en Facebook Business

© Finalizado = 20 de oct + Creado por Deli Berry

Primera camparia 20.10 » 1

conjunto de anuncios > 1 anuncio 3.455
Reconocimiento de marca Alcance
Identificador: 23845971895840717

@ Finalizado » 2 de nov * Creado por Deli Berry

Cuarta camparia 0211 = 1

conjunto de anuncios > 1 anundo 8.920
Reconocimiento de marca Alcance
Identificador: 23846051093120717

© Finalizado = 27 de oct + Creado por Deli Berry

Tercera camparia 27.10 = 1

conjunto de anuncios > 1 anuncio 5.820
Reconocimiento de marca Alcance
Identificador: 23846012297110717

O Finalizado - 22 de oct - Creado por Deli Berry

Segunda campafia 22.10 = 1
conjunto de anuncios > 1 anuncio 8.162
Alcance Alcance
Identificador 23845985329330717

170

Mejora estimada de

recuerdo del anuncio...

570
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recuerdo del anuncig...

260
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recuerdo del anuncic...

8.162

Alcance

[ Ver resultados

570,00

mporte gastado

[~ Ver resultados

5/5,14

mporte gastado 3

[ Ver resultados

5/5,20 =
mporte gastado _

[ Ver resultados

5/9,99

mporte gastado
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@ Finalizado = 12 de nov + Creado por Deli Berry [+ Ver resultados

Nuevs campafia > 1 conjuntade 45 379 10.379 5/10,03 %‘

Alcance Alcance Alcance mporte gastado "
dentificador: 23846113074480717 e Sy
© Activa - 19 de nov - Creado por Deli Bemry [ Ver resultados
19 Noviembre > 1 conjunto de =
anuncics > 1 anuncio 4.712 340 5/4,67 -
Reconocimiento de marca Alcance Mejora estimada de mporte gastado %
Identificadar: 23846161583880717 recuerdo del anuncio...

Definitivamente, realizar campafias para impulsar a la marca ha sido un buen
aliado para generar mas alcance, llegar a mas personas Yy trabajar el reconocimiento de
marca. Para el mes de noviembre se seguird optando por esta estrategia debido a que Ica
es una ciudad pequefia, tradicional y no tan alineada con la tecnologia, y llegar al mercado
a traves de redes es un trabajo complejo considerando que estas son el unico canal de
venta. Si se quiere que la marca genere mas ventas, consiga clientes potenciales y se siga

posicionando y haciéndose conocida, la pauta publicitaria es una estrategia viable.

Para culminar con la parte de andlisis, se mostraran los resultados finales de
engagement y nimero de publicaciones que se hicieron en los meses de ejecucion. Esto

se observa en la figura 3.31y la 3.32.
Figura 3.31

Resultados finales del Engagement

& Finalizado - 10 de nov * Creado por Deli Berry (- Ver resultados
Quinta campafia » 1 conjunto de T
anuncios > 1 anundio 5.728 100 5/412 e ’4
Reconocimiento de marca Alcance Mejora estimada de mporte gastado -
dentificador: 23846098152230717 recuerdo del anuncio.. \
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La figura 3.31 muestra que el objetivo de aumentar el engagement fue favorable para la
marca. Si se comparan los nimeros con los meses anteriores, en mayo Deli Berry tenia
un EG de 0.17%; en junio, un 0.05% y en julio un 0.035%; mientras que en los meses
que se ejecuto el plan se obtuvieron porcentajes mas altos, siendo agosto y setiembre los

mejores meses respecto a esta métrica.
Figura 3.32

Resultados de los nimeros de publicaciones
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En la figura 3.31 observamos que los meses mayo y julio, dos meses antes de empezar el
plan, la marca tenia un bajo numero de publicaciones; mientras que, en los meses de
agosto, setiembre, octubre y noviembre, los numeros se elevaron. Estos altimos
resultados se relacionan con la idea 2 del OS1y la idea 1 del OS2 y podemos concluir de
ellos que también se alcanzo el objetivo planteado, ya que las publicaciones y el tipo de

las mismas han sido dos aspectos claves durante toda la ejecucion del plan.

Figura 3.33

Resultados del total de seguidores
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En la figura 3.32 observamos que el OS2 se cumpli6 y hubo un incremento mayor al 10%
planteado considerando como punto de partida un mes antes de empezar con el plan. En
el mes de agosto se obtuvieron 1342 seguidores; en setiembre, 1561; en octubre, 1755y

en noviembre, 1225; siendo octubre el mes con mas impacto.

3.2 Conclusiones y sugerencias de mejora

En el presente capitulo se presentara una lista con las conclusiones obtenidas hasta la
fecha en el SMMP y, también, las sugerencias de mejora y los puntos de valor de las ideas

y tacticas realizadas.

e Las categorias de los posts elegidas en la grilla de contenido han sido correctas.
A pesar de ello, se puede observar que el publico valora las fotografias y captions
de los productos como tal. Si bien las publicaciones con solo textos no tienen
mucho EG ni alcance, son importantes para trabajar el objetivo principal.

e La comunicacién continua con el cliente es un punto a favor para toda marca.
Fidelizar a los clientes y hacerlos sentir especiales enviandoles regalos cada cierto

tiempo y un punto que permite que la marca se diferencie del resto en el mercado.
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Si se quiere continuar con un crecimiento constante, las publicaciones deben ser
mas continuas considerando que las redes son el Unico canal de venta. Un dia sin
movimiento en ellas, es un dia perdido para la marca.

La creacion de segmaterial audivisual diferente permite que Deli Berry sea
diferente a la competencia. Se debe seguir trabajando sobre este punto.

La marca debe tener cuidado con puntos como el copyright y las sanciones de
Instagram para que no vuelva a suceder lo explicado en los capitulos previos.

La audiencia en Ica no esta al ritmo de las tendencias en Lima por lo que se debe
considerar la cultura del lugar y los mensajes que calan en el consumidor. En el
plan se ha intentado postear captions Ilamativos con call to actions, pero en
muchos de ellos no han habido respuesta pero si alcance lo que demuestra un tipo
de comportamiento distinto en el pablico.

Los objetivos del plan fueron alcanzados en su totalidad. Cada mes se superd el
15% de engagement planteado en el OS2 al igual que se llegd a ascender el 10%
de seguidores planteados en el OS1. Ambos numeros considerando como

referencia el mes previo a la ejecucion del plan (julio).
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CAPITULO IV: LECCIONES APRENDIDAS

4.1 Lecciones aprendidas sobre el trabajo

A lo largo de los meses, desde que inici6 el primer curso de Trabajo Profesional, el
aprendizaje ha sido constante y positivo. Llevar a cabo el Social Media Marketing Plan
para una marca propia ha sido un reto grande y con diversos obstaculos que se presentaron

en el camino pero que fueron superados con esfuerzo y motivacion.

Este trabajo me ha permitido conocer y ver al mercado de otra manera, los clientes
son personas que tienen necesidades, carencias y deseos que las marcas buscan cumplir,
pero para hacerlo deben crear estrategias, tacticas y plantear ideas originales para lograr
una diferencia entre toda la competencia. Ahora que vivimos en un mundo en donde lo
digital prima y prevalece el esfuerzo de las marcas es mayor, y eso es lo que se hizo con

el caso de Deli Berry.

Instagram, que es la red social escogida para este trabajo, tiene un gran
movimiento porque las marcas y personas estdn publicando y haciendo contenido de
manera constante, y esto genera que la competencia esté mas al tanto y sea mas cuidadosa
al momento de hacer una publicacion. Por ello, se cred una grilla de contenido con temas
que fueron elegidos por los clientes y esto ayudo a obtener los resultados. Esto deja como
ensefianza que hay que continuar con esta estrategia para que la marca siga creciendo en
el mercado. Deli Berry seguira generando contenido distinto, diferente y que vaya acorde

a su identidad de marca.

Otro punto importante que ha dejado una gran ensefianza es que antes de hacer
cualquier plan se debe hacer una investigacion previa del mercado interno y externo para
tener una vision clara y definir los pasos a seguir sobre una basa sélida. Los datos, las
investigaciones, las entrevistas, el andlisis han sido fuentes de gran aporte en el trabajo.
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Un detalle que vale la pena mencionar es que muchas veces, a pesar de que una
marca siempre quiera caminar de la mano con las tendencias, hay que pensar primero en
el cliente, su cultura y su lenguaje. Lima e Ica son lugares completamente opuestos y 1o
que funciona alla puede que no funcione aqui aun porque las personas y la cultura son
distintas. Ica es un mercado pequefio que hace falta explotar y educar, es un mercado
Ileno de oportunidades si se sabe aprovechar y Deli Berry busca generar esto. El hecho
de que no haya marcas como esta nos abre una gran puerta de éxito que si se sabe

direccionar generara extraordinarios resultados.

4.5 Lecciones aprendidas personales

Cada trabajo deja una experiencia de vida y considero que este ha sido el mas importante
a lo largo de mi carrera. Este trabajo me ha dado la oportunidad de conocer mi marca,
acercarme a ella y entenderla para asi hacerla crecer. He podido entender al mercado,
acercarme a él, formarme en cuanto a servicio y esforzarme por darle al publico lo que
necesita y merece. Considero que muchas marcas surgen con un fin monetario que si bien
es cierto es importante, creo que hay que ir mas alla de solo eso porque es la Ginica manera

de crecer, mantenerte y lograr que la linea de vida de tus productos no caiga rapido.

Una leccion que quisiera resaltar es la disciplina que involucra “criar” un
emprendimiento. Mantener a flote a Deli Berry ha sido y sigue siendo una tarea dificil
pero que trae mucha satisfaccion. Gracias a esta marca he podido descubrir la pasion que
tengo hacia la independencia y el deseo que llevo por emprender. Este trabajo profesional
me ha ensefiado que para obtener resultados la Unica clave es no cansarte y querer

realmente lo que vayas a hacer.

Respecto a la parte educativa, puedo resaltar que gracias al tema que elegi me di
cuenta que el Branding y el Marketing Digital son dos profesiones que me apasionan y
me gustaria continuar ejerciendo. Trabajar para una marca implica estar a la vanguardia,

ser creativo, ser disciplinado, ser constante, ser estratega y ser arriesgado cuando debes
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serlo. EI Marketing, mas hoy dia, es una carrera muy rica y con mucho potencial a la que

espero dedicarme a partir de ahora gracias a que mi marca me permitio descubrirlo.

Ademas, el trabajo me ha permito conocer profundamente los términos de
engagement, interacciones, alcance y demas que no tenia interiorizados. Me ha dejado la
capacidad de hacer cuadros comparativos y poder analizar a profundidad los resultados
estadisticos, los cuales sirven para tomar decisiones frente a un emprendimiento como
Deli Berry. Ahora comprendo que generar un plan de marketing puede hacer crecer o no
a una empresa y hay que prestarle mucha atencion a cada detalle que en él se plantee.
Aprender a comparar, analizar y plantear estrategias y objetivos para una marca ha sido
un trabajo de mucha ensefianza que espero poder seguir aplicando en Deli Berry y en

otros proyectos.
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