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RESUMEN

El presente trabajo consiste en el disefio de una campafia integral de comunicacion para
el lanzamiento de una cadena de restaurante de comida rapida por delivery denominado
“El gustito de la Abuela”, la cual estard dirigida a los jovenes adultos que realizan
teletrabajo y no tienen una oferta de comida confiable, por lo que se busca posicionar a
nuestra marca como un servicio seguro, saludable y de calidad utilizando la figura de la
abuela, a fin de generar un vinculo emocional antes de comunicar nuestros beneficios y

las razones por las que somos relevantes para el target.

El material realizado esta disefiado para una campafia de comunicacion online; para lo
cual se desarrollaron videos (storyboards), piezas graficas estaticas y animadas, las cuales
seran desplegadas de acuerdo a una estrategia de medios y contenido previamente

establecidos.

Palabras clave: Comida casera peruana — Servicio delivery — Alimentacién saludable —
COVID 19 — Teletrabajo — Abuela
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ABSTRACT

This work consists of the design of an integral communication campaign for the launch
of a fast food restaurant chain by delivery called "El gustito de la Abuela™, which will be
aimed at young adults who telework and do not have a reliable food offer, so we seek to
position our brand as a safe, healthy and quality service using the figure of the
grandmother, in order to generate an emotional bond before communicating our benefits

and the reasons why we are relevant to the target.
The material is designed for an online communication campaign, for which videos
(storyboards), static and animated graphic pieces were developed, which will be deployed

according to a previously established media and content strategy.

Keywords: Peruvian homemade food - Delivery service - Healthy eating - COVID 19 -

Teleworking - Grandma

11



1. PRESENTACION

Uno de los sectores mas afectados por la pandemia COVID-19 es el rubro de los
restaurantes, ya que, en un inicio, por medidas sanitarias, cerca de 80 000 negocios
dedicados a la comida tuvieron que cerrar dejando sin trabajo a miles de personas. Si bien
es cierto que el sector se viene reactivando de a poco gracias al proceso de vacunacion
que permite mantener las flexibilizaciones en cuanto al toque de queda o el aforo
permitido, las ganancias percibidas por los restaurantes todavia no se acercan a las

registradas antes de la pandemia.

Al igual que todos los peruanos, los duefios de estos locales han tenido que acomodarse
a la “nueva normalidad” y uno de los aspectos que mas ha caracterizado a este escenario
es la digitalizacion y el cambio en la manera de realizar algunas actividades por parte de

los consumidores como, por ejemplo, el trabajo en casa,

Muchas personas pasan casi todo el dia en casa cumpliendo con sus obligaciones
laborales, por lo que, si antes acudian a un restaurante para almorzar, ahora lo hacen desde
casa; sin embargo, no todos cuentan con el tiempo o la expertiz para prepararse los

alimentos, por lo que tienen que recurrir a un servicio delivery.

En este contexto nace nuestra marca “El gustito de la Abuela”, una cadena de
restaurantes de comida casera peruana por delivery que busca aprovechar esta coyuntura
sanitaria y los cambios que esta ha generado en el comportamiento del consumidor, a fin

de posicionarse como una nueva oferta de comida saludable en el mercado.

Para ello, en primer lugar, se realizoé un analisis de la situacion actual y el escenario que
ha traido la COVID-19 entorno al rubro gastronémico, asimismo, se llevaron a cabo
entrevistas a personas que cumplen con las caracteristicas del pablico objetivo planteado
y una conocedora del &mbito nutricional, a fin de alinear correctamente nuestra propuesta

de valor.

Como segundo punto se desarrollé la identidad corporativa y visual de nuestra marca,

para lo cual se establecio los lineamientos de la misma, en cuanto mision, vision y
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valores; asi como los componentes visuales como logotipo, paleta de colores y tipografia.

Finalmente, se establecio el tono de comunicacion y la personalidad de la marca.

Una vez definida nuestra identidad, se procedi6 con la campafia de comunicacion, para
lo cual se desarrollé la ruta creativa, los medios a utilizar, la personificacion de nuestro

publico objetivo, asi como los materiales a desplegar para este lanzamiento.

Luego, se planted una propuesta de campafia de comunicacion integral online, la cual
tiene, como primer objetivo, pasar del desconocimiento al conocimiento por parte de los

consumidores, para lo cual se llevara a cabo una etapa de notoriedad y consideracion.

Asimismo, se tiene el objetivo de comunicar los atributos y elementos diferenciales de
nuestra cadena de restaurantes, a través de una camparia de trafico de calidad que buscara
Ilegar a un publico mas especifico y filtrado de la etapa anterior en base a su consumo de

medios, intereses y habitos afines a nuestra propuesta de valor.

El tercer objetivo de nuestra camparfia de lanzamiento es que nuestra marca sea percibida
de una manera cercana y humana, para lo cual se resaltara la conexion emocional del
personaje de la abuela con nuestro publico objetivo; y se utilizard un tono de
comunicacion que plasme la personalidad de nuestra marca, de tal manera que podamos
llegar a una tercera etapa en donde buscaremos persuadir al consumidor a confiar en

nosotros.

Finalmente, se dio a conocer las lecciones aprendidas entorno al inicio, desarrollo y
conclusion del trabajo.

A continuacion, se presenta el material utilizado para esta campafia de lanzamiento:

1.1 Material #1: Carpeta Madre — El gustito de la Abuela
https://drive.google.com/drive/folders/1nVKo20tmE2amvBHAJUcDnG83fAtMM5gG

?usp=sharing

1.2 Material #2: Identidad de marca
https://drive.google.com/drive/folders/1JzARU nUHIIAXUHOQina-
ric4uBiweQJ?usp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1nVKo2OtmE2amvBHAJUcDnG83fAtMM5qG?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1nVKo2OtmE2amvBHAJUcDnG83fAtMM5qG?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1JzARU__nUHliAXUH0ina-ri64uBiweQJ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1JzARU__nUHliAXUH0ina-ri64uBiweQJ?usp=sharing

1.3 Material #3: Entrevistas
https://drive.google.com/drive/folders/1bDGakxl nBLFtBZIgvf3dGVPgoOruUn3C?usp

=sharing

1.4 Material #4: Material de campafia
https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1-i6v-
UVIF3N3mQo0Pzlalahbob4cXgdD?usp=sharing

1.5 Material #5: Presupuesto y Cronograma
https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1FbgBWvp6ilEV5FCVagsDpbcjlagZVCM|j6?us

p=sharing

1.6 Material #6: Publico objetivo

https://drive.google.com/drive/folders/14WP0zJt665iTkQ H7RPZ8FbYLdmgbaAN?us
p=sharing

1.7 Material #7: Video Madre
https://drive.google.com/file/d/1hlOtYRANCRAQYDLC bwyKmTox9wDt9kh/view?us

p=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1bDGakxl_nBLFtBZlqvf3dGVPgoOrUn3C?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1bDGakxl_nBLFtBZlqvf3dGVPgoOrUn3C?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-i6v-UV9F3N3mQo0Pz1aIahbob4cXgdD?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-i6v-UV9F3N3mQo0Pz1aIahbob4cXgdD?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1FbgBWvp6i1EV5FCVgsDpbcj1aqZVCMj6?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1FbgBWvp6i1EV5FCVgsDpbcj1aqZVCMj6?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14WP0zJt665iTkQ_H7RPZ8FbYLdmqbaAN?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/14WP0zJt665iTkQ_H7RPZ8FbYLdmqbaAN?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hlOtYRdnCRAQyDLC_bwyKmTox9wDt9kh/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1hlOtYRdnCRAQyDLC_bwyKmTox9wDt9kh/view?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

Para tener un panorama adecuado del contexto o mercado, es necesario iniciar con un
analisis de la situacion sanitaria que ha venido atravesando hasta la fecha nuestro pais, ya
que, de acuerdo a las cifras extraidas de diversos medios de comunicacion, tanto locales
como internacionales, como RTVE (Radio televisién Espariola), el Per( es uno de los
paises mas afectados por la pandemia COVID-19, al punto de tener la tasa de mortalidad

mas alta del mundo, dato corroborado por el Ministerio de Salud (MINSA)

A continuacion, se desarrolla una aproximacién al sector salud antes de proceder con los
antecedentes referidos a los demas componentes que corresponden al rubro del negocio

planteado en este caso.

2.1. Sector Salud

En enero del 2019, la Organizacién Mundial de la Salud (OMS) comunicé la existencia
y propagacion de la enfermedad denominada COVID-19 procedente de la Republica
Popular de China. A partir de esta fecha, este virus se propago rapidamente, al punto de

que, en febrero del mismo afio, la OMS la declarara una pandemia.

En el caso de nuestro pais, en marzo del 2019 se detectd el primer caso en la ciudad de
Lima, por lo que, frente a los antecedentes a nivel mundial y las acciones que los
gobiernos venian tomando para evitar la propagacion del COVID-19, el entonces
mandatario Martin Vizcarra declaro el estado de emergencia sanitaria y la disposicion de

una cuarentena de aislamiento social obligatorio.

Si bien es cierto que la cuarentena fue una medida inicial aparentemente necesaria por la
coyuntura para tener un primer control adecuado del virus y evitar el colapso de las
instituciones de salud publicas y privadas, el impacto econdmico fue devastador para
muchos sectores de la poblacion, ya que muchas empresas se acogieron a la suspension
perfecta ocasionando que miles de peruanos se queden sin empleo. De igual manera,

importantes sectores de la economia nacional como el turismo y la gastronomia se vieron
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severamente afectados, ya que se dispuso el cierre de las fronteras, asi como de los locales

de restaurantes.

De acuerdo a las cifras emitidas por el MINSA (2021), actualizadas al 29 de agosto del
2021, se han registrado un total de 2,149.227 de casos confirmados, de los cuales 198.209
personas han fallecido siendo la gran mayoria personas que oscilaban entre los 50 y 80
afios. Asimismo, segun informacion de la sala situacional del Perd, los departamentos
que presentan mas casos de contagiados a nivel nacional son Tumbes, Amazonas, Madre
de Dios, Moquegua, Arequipa y Lima, este Gltimo con un registro de 864.444 casos

positivos, de los cuales, a la fecha en la que se redacta este capitulo, fallecieron 80.785.

A diferencia del afio pasado, en donde la situacion sanitaria era mas critica, ya que no se
conocia del todo el comportamiento del virus, ni se tenia el material sanitario para
contrarestarlo, el presente afio trajo consigo las famosas vacunas y, con esto, algunas
flexibilizaciones de las medidas emitidas por el Gobierno en cuanto al horario del toque
de queda y el aforo en lugares publicos, por lo que surgié una esperanza para recuperarse

por parte de los negocios.

Al 29 de agosto del presente, de acuerdo a las cifras oficiales del Repositorio Unico
Nacional de Informacion en Salud del MINSA, ya se han vacunado a mas de 18 millones
de personas, de las cuales 10 millones aproximadamente recibieron la primera dosis,
mientras que 8 millones 200 mil ya cuentan con las dos dosis. En el caso de Lima se tiene
registradas a cerca de 597 mil vacunas aplicadas; sin embargo, la poblacion que oscila
entre los 20-30 afios recién estan empezando a ser atendidas; por lo que se espera un

camino largo para lograr que la mayoria de la poblacién sea vacunada.

Estos datos estadisticos, ademas de brindarnos un panorama general de la situacion
sanitaria en el pais, son presentados previamente para entender la magnitud de esta
enfermedad dentro de la sociedad peruana y los cambios que ha generado en el
comportamiento del consumidor, el trabajo, la comunicacion, entre otros aspectos que

son descritos a continuacion.
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2.2. Empleo

Es l6gico que la tan ansiada reactivacion economica tiene que venir de la mano del
empleo, ya que mientras mas personas tengan trabajo, las actividades comerciales
podran mejorar sus indicadores; sin embargo, para nuestra propuesta resulta un tanto
mas necesario saber cdmo se encuentra la situacion laboral en nuestro pais, ya que
abordaremos a personas que vienen trabajando y necesitan una oferta de delivery que

cumpla ciertos aspectos que se detallaran mas adelante.

En ese sentido, en las cifras que arrojan diversos estudios e informes publicados por
el Ministerio de Trabajo, Promocion y Empleo, el Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica (2021), entre otros, se perciben resultados favorables con respecto al afio
pasado, aunque, como es de esperarse, todavia no se alcanzan niveles cercanos a la
etapa pre COVID-19. En primer lugar, partiendo desde lo general, para el 16 de
agosto del 2021, el INEI comunicé gue el nivel de desempleo alcanzé su mayor caida
en el afio registrando una tasa de 5.5% de personas que no tienen trabajo, cifra que
significa una disminucién del 3.8% con respecto a los peruanos desocupados en el
trimestre del 2020.

Por su parte, de acuerdo al Informe trimestral del mercado laboral publicado a fines
de julio del presente por el Ministerio de Trabajo, Promocion y Empleo (2021), la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA) que cuentan alguna ocupacion presenta
una mejora, a pesar de que se mantiene por debajo de los niveles que se registraba
antes de la pandemia. Es asi que, a nivel nacional, en el primer trimestre del 2021 se
registraron 16 millones 264 mil trabajadores, lo cual representa una disminucion del
1,7% de la PEA ocupada del trimestre del afio anterior, equivalente a 284 mil personas

menos.

Por otro lado, de manera mas especifica, el reporte trimestral de los meses de mayo
junio y julio del 2021, emitido por el INEI (2021), arroja que la poblacion ocupada
de Lima Metropolitana alcanzd 4 millones 666 mil personas, lo cual representa un
incremento del 59% comparado con el mismo periodo trimestral del 2020 (1 millén

730 mil 700 personas), mientras que la tasa de desempleo en esta region fue de 9.4%
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de la PEA, equivalente a cerca de 483 mil 600 personas que buscaron puestos trabajo
en la ciudad de Lima, cifras que siguen siendo inferiores con respecto al 2019, cuando
la COVID-19 no habia llegado al Perd.

¥

k

Figura 2.1. Evolucidn tasa trimestral de la PEA
Fuente: INEI

En conclusion, el Perd, a pesar de ser el pais con mayor tasa de mortalidad en el mundo
por COVID-19, presenta indicios de crecimiento con respecto al &mbito laboral; sin

embargo, no son suficientes para equilibrar la situacion antes de la pandemia.

2.3. Econdmico

Al igual que en el aspecto laboral y a pesar de la situacion politica que atraviesa el pais,
el entorno econdmico presenta un panorama favorable, ya que, de acuerdo a un articulo
publicado por el diario Gestion (2021), la proyeccion de crecimiento para la economia
peruana de este afio pasé de 10% a 10.5%, mientras que para el 2022, el crecimiento seria
de 4.8%, gracias, entre otras cosas, a un mayor control de la pandemia a nivel global y el

proceso de vacunacion en curso que se viene desarrollando.

En este mismo articulo, el ultimo 27 de agosto, se indica que, en el primer semestre del
presente afio, el PBI se increment6 en un 20.9%, posicionando al Perd como uno de los

paises con mayor crecimiento a nivel mundial. Asimismo, de acuerdo a informacion
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emitida por el Marco Macroeconémico Multianual 2022-2025 (2021), publicado el
ultimo viernes en el diario El Peruano, se registra una mayor inversion, la cual habria

incidido en la recuperacion del consumo en el sector privado gracias a un mayor gasto de

los hogares.

PBI PBI, 152021'

Var. % real anual Var % real anua

o
-
o
-
-
[

Figura 2.2. Proyeccion porcentual del PBI
Fuente: Diario Gestion extraido del MMM

Por otro lado, de acuerdo al libro “Pert1 el pais mas empresario del mundo” (2020), escrito
por Rolando Arellano, nuestro pais tiene el ratio mas alto de nimero de empresas por
habitante entre formales e informales. Arellano atribuye este fendmeno a tres razones:
50% del trabajo independiente en Per es motivado por necesidad, 73% percibe que es
posible emprender (formal o informal) y porque entre un trabajo fijo o tener un negocio,
el 73% opta por el segundo. En este sentido, nuestra cadena de restaurantes se suma a
esta lista y nuestra mision es promocionar el servicio para darlo a conocer de la mejor

manera a nuestro publico objetivo.

A pesar de las cifras favorables que se tienen proyectadas, de acuerdo a diferentes
economistas reconocidos como el congresista Carlos Anderson (2021), estas
proyecciones de crecimiento se tratarian de un efecto rebote, por lo que todavia estamos

lejos de regresar a una estabilidad econémica como la que se tenia antes de la pandemia.
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Asimismo, otro dato un tanto desalentador es el alza del délar que se viene presentando
en nuestro pais, algo que, relacionado al sector gastronémico sobre el cual gira nuestro
caso, se transmite en un aumento del costo de los insumos entre un 5% y 10%, de acuerdo
a declaraciones de Gabriela Kanashiro (2021), directora del Consejo Directivo de la
Asociacion Peruana de Hoteles y Restaurantes y Afines (AHORA Pert), en una entrevista

sostenida para el diario Gestidn el 07 de junio del presente afio.

En este mismo sentido, de acuerdo a Michele Barton (2021), presidenta del sector
Gastronomia del Gremio de Turismo de la Camara de Comercio de Lima, el tipo de
cambio tendria un impacto en el precio del mend, debido al aumento en el costo de los

insumos.

En conclusion, tal como se viene dando a nivel mundial, el Per(, poco a poco, presenta
ciertos signos de mejora en el tema econémico; sin embargo, no podemos guiarnos de las
proyecciones favorables sin antes tomar en cuenta la proporcién de mejora que
significarian en relacién a la caida econémica producto de la pandemia; por lo que se
deduce gue nos espera un largo camino por delante para establecer pardmetros realmente

positivos en esta materia.

2.4. Tendencias COVID-19

Definido por muchos medios de comunicacion como la “nueva normalidad”, la situacion
actual ocasionada por la COVID-19 presenta ciertas tendencias que pareciera que antes
hubieran demorado mas en establecerse en nuestro pais. Es asi que temas como la
convivencia y socializacion, el entretenimiento, la mayor conciencia de la salud, a nivel
fisico y mental, el teletrabajo o trabajo remoto, el cambio en la manera de movilizarnos,
el consumo responsable, la valoracién del hogar y la familia como epicentro, entre otros
aspectos que modifican, directa e indirectamente, la manera de comunicarnos con el
consumidor, se han convertido en materia de analisis y una parada necesaria para abordar
nuestro caso, ya que la propuesta de comunicacion del presente se dirigird a personas que

han cambiado algunas formas de realizar sus actividades diarias a causa de la pandemia.
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Figura 2.3. Cinco principales areas de cambio a causa de la nueva normalidad
Fuente: (EY, 2020)

En este capitulo abordaremos las tendencias que tienen que ver con el caso propuesto, a
fin de conocer el comportamiento y las actitudes de nuestro publico objetivo a partir de
la aparicion de la COVID-19. En este sentido, se tomaron en cuenta los siguientes

aspectos:
2.4.1. Digitalizacion

La pandemia trajo, en muchos casos, pérdidas irreparables, problemas econémicos en las
familias peruanas y mayores sentimientos de angustia y estrés, al punto de que el 61% de
los peruanos afirma que se siente mas estresado y 52% mas ansioso que antes de la
declaratoria de cuarentena, tal como lo indica IPSOS (2021) en su estudio del
Consumidor Peruano 2021; sin embargo, la COVID-19 también fue un detonante en
cuanto al proceso de digitalizacion y al comercio electronico en nuestro pais, ya que, Si
bien es cierto que ambos temas ya eran de conocimiento por parte de los consumidores,
durante los ultimos 18 meses se ha registrado un incremento en cuanto al namero de
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usuarios en internet y a las transacciones realizadas por estos mediante plataformas

digitales.

En cuanto al primer aspecto referido a la situacion digital del Perd, la Agencia de
Marketing “Branch” (2021) publico el 07 de mayo una serie de estadisticas acerca del
comportamiento y crecimiento online en el pais basados en el impacto que genero la
pandemia COVID-19 en el incremento de la presencia y participacion de las personas en

las plataformas digitales de Facebook, Instagram, Youtube, entre otras.

Es asi que, para enero del 2021, la poblacion peruana habia incrementado en 1.3%
registrando un aumento del 13.4% de usuarios nuevos en internet, equivalente a cerca de
2.4 millones de personas que han empezado a navegar en la web; ademas, para dicha
fecha, se incrementaron en 3 millones los perfiles activos representando

aproximadamente el 12.5% de la poblacion peruana

Poblacion conexione .\.'" I suarios Usuarios ac
total teléfono mo Intemet én redes soclale

wEe@®

V) branch

Figura 2.4. Indicadores de Crecimiento Digital en el Peru
Fuente: Agencia de Marketing “Branch” (2021)

Asimismo, “Branch” (2021) dio a conocer que el 60% de los usuarios peruanos usan
internet, mientras que el 97.8% de ellos ingresan a sus redes sociales por medio de

dispositivos moviles.
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Figura 2.5. Resumen General del uso del Internet en el Perl
Fuente: Agencia de Marketing “Branch” (2021)

Precisamente, en cuanto al estado del uso de las redes sociales, para inicios del presente
afio se estimo que existen 27 millones de usuarios activos en estas, lo cual representa un
81.4% en proporcion a la poblacion peruana, cifra que incrementdé en un 12.5%,
equivalente a 3 millones de usuarios nuevos, con respecto al afio pasado. Ademas, de
acuerdo a este estudio, el 97.8% del total de los usuarios de redes sociales acceden a las

mismas, a través de sus teléfonos celulares.

1t
Hspositivos moviles
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" % Hootsuite" e V¢) branch

Figura 2.6. Uso de las redes sociales en el Per(
Fuente: Agencia de Marketing “Branch” (2021)
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Por otro lado, el mismo estudio arrojo que la principal red social para las campafas
publicitarias es Facebook, en donde cerca de 26 millones de usuarios mayores de 13 afios
son abordados, por lo que estamos ante un contundente dominio de esta plataforma como

el principal medio que usan las marcas para llegar a sus audiencias.

LT I
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Figura 2.7. Resumen de la audiencia de Facebook en el Peru
Fuente: Agencia de Marketing “Branch” (2021)

Al igual que la informacién proporcionada por “Branch” en cuanto a la digitalizacion en
nuestro pais, Comscore (2021), en un informe publicado el 18 de febrero acerca del
crecimiento digital en la region, sefiala que Per( es uno de los tres paises con mayor

indice de crecimiento econémico en el &mbito digital.

Por otra parte, respecto a la informacion de “Branch” sobre las redes sociales, en un
estudio realizado por CPI (2019), denominado Market Report, se dio a conocer que si
bien Facebook es la plataforma méas popular entre la poblacion limefia representando un
72.7% de cobertura, seguido por Instagram con 25% y Twitter con 12.7%; la red social

usada con mayor frecuencia es Whatsapp con un 94% frente al 80% que arrojo Facebook.

De acuerdo al citado informe, la preferencia por la primera de estas aplicaciones radica

en que las generaciones X, Baby Boomers y, en menor medida, Millenials valoran la
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comunicacion instantanea que brinda; por lo cual resulta indispensable contar con este

medio para recibir pedidos por parte de nuestros consumidores.

Las redes sociales mas usadas
por los limenos

Figura 2.8. Las redes sociales mas usadas por los limefios
Fuente: CPI (2019)

Frecuencia de uso de las principales redes sociales
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Figura 2.9. Frecuencia de uso de las principales redes sociales en Lima
Fuente: CPI (2019)

Este dato proporcionado por CPI antes de la presencia de la COVID-19 en el pais se
puede corroborar con lo extraido de una encuesta realizada por Datum Per( (2020), en la
que, nuevamente, WhatsApp aparece como la aplicacion mas utilizada por los peruanos
con un 80%, seguida de Facebook y Youtube con 76%, Google Search con 65% Yy

Facebook Messenger con 63%.
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Figura 2.10. Ranking — Reach top 25 aplicaciones en Per(

Fuente: Datum Internacional (2020)

Por otro lado, en una encuesta realizada por Ipsos (2020) para conocer las redes sociales
mas utilizadas por los usuarios peruanos durante la cuarentena, el 73% de las personas
indicaron Facebook, 69%; WhatsApp y 42% sefialaron a Youtube como su plataforma
indispensable durante este tiempo.

REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA
¢ Cudles fueron las redes

sociales que fueron

b || | ek @m [ > e
Cusrontone?

Figura 2.11. Redes sociales imprescindibles durante la cuarentena
Fuente: Ipsos Pert (2020)

El motivo por el se muestran las gréficas de diversas fuentes radica en demostrar que
Facebook, WhatsApp y Youtube son las redes sociales que cuentan con mayor aceptacion
y participacién por parte de los usuarios peruanos; por lo que al momento de desplegar
nuestra comunicacion se tendran en cuenta estas plataformas de acuerdo a los roles que

se consideraran mas adelante.

En cuanto al comercio electronico, el Perdl también ha presentado un incremento en la
cantidad de personas que han realizado conversiones por este medio, tal como se muestra
en un estudio realizado por Ipsos (2020) denominado “Compradores por internet”

publicado en agosto del afio pasado, donde dio a conocer que 7 de cada 10 compradores
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en linea realizaron alguna transaccién durante la cuarentena, siento los alimentos, bebidas
para la alacena y restaurantes los productos y servicios mas adquiridos (70%) y el uso de
tarjeta de débito fue el medio de pago més usado (57%). Asimismo, el informe, que tomo
los datos de 400 personas de 16 a 70 afios, dio a conocer que los alimentos (65%) fueron
los principales productos que compraron.

COMPRAS HABITUALES

Productos mas adquiridos: Medios de Fago usados:
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m 70% Alimentos (alimentos y bebidas == D7% Tarjeta de débito
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s 49% Efectivo

540/ Moda
0 (ropa, calzado y accesorios)

= 36% Tarjeta de crédito

Q 41 o/o Equipamiento del hogar

®© (electrodomésticos, TV, Pcs, etc.) i 179% Pagos con el nimero
de celular
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Figura 2.12. Compras habituales por e-commerce en el Peru
Fuente: Ipsos Peru (2020)

Es de suma importancia tener en cuenta la evolucién del e-commerce en nuestro pais,
puesto que juega un rol muy importante en el caso planteado, ya que para el publico
objetivo de esta nueva cadena de restaurante por delivery es indispensable la seguridad y
las transacciones por efectivo pueden significar una posibilidad de contagio.

En ese sentido, de acuerdo a un articulo publicado por la Revista Anda y replicado por
Ipsos Perd (2021), una de las tendencias que se viene afianzando es un mayor uso del
dinero plastico; es decir las transacciones realizadas con tarjetas de crédito o débito que,
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si bien es cierto se trata de una dindmica de pago que aun no se compara con el uso del
efectivo, viene ganando terreno desde la llegada de la pandemia. De igual manera, se
proyecta que aplicativos méviles como Lukita (BCP), Plin (BBVA), Tunki, Yape, entre
otros tengan cada vez mas presencia entre la poblacion joven —adulta para realizar pagos,

transferencias, etc.
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Figura 2.13. Uso de medios de pago electronicos “Digitalizando ando”
Fuente: Ipsos Peru (2021)

Por otro lado, de acuerdo a un informe de Baufest rescatado en un articulo publicado por
la Agencia Peruana de Noticias (2021), las compafiias peruanas aumentaron mas del 30%
su inversion en transformacion digital durante el ultimo afio, siendo las industrias de
servicios, financieras, educacién y consumo masivo las que se vieron mas obligadas de

digitalizar sus procesos y operaciones.

Por su parte, la Camara Peruana de Comercio Electronico (2021), en su reporte oficial de
la Industria e-Commerce en Pert 2020-2021, indicd que al cierre del afio pasado el
comercio electrénico crecid en un 50%, equivalente a un valor de 6.000 millones de
dolares en transacciones, de las cuales, el 70% corresponde a Lima Metropolitana.

Ademas, en una entrevista realizada por el diario EI Comercio, Maria Cecilia Toledo
(2021), Gerente de Marketing y Producto de Edenred, empresa de tarjetas de prepago de
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alimentacion, indicé que la pandemia trajo fuertes cambios en lo que respecta al lugar de
compra (sitios sin mucha concurrencia), la forma de comprar (digital) y lo que se compra
(comida mas saludable). Asimismo, Toledo (2021) sefialé que més personas han perdido
el miedo a comprar mediante una plataforma digital, ya que, en un estudio realizado por
la mencionada firma, el 93% de los encuestados afirmaron que se sentian satisfechos con

tener tarjetas electronicas para realizar compras de alimentos.

Por ultimo, otro dato importante a tener en cuenta respecto a la evolucion del comercio
electronico en el pais es que, segun el diario Gestion (2021), las busquedas online
relacionadas con este tema llegaron al 400% mas que el afio pasado. Asimismo, de
acuerdo a cifras de la Camara de Comercio Electronico (2021), para este afio, los
consumidores peruanos incrementardn su compra online hasta en un 44%, lo cual

representa un 12% mas que el 2020.

En conclusidn, tanto la digitalizacién como el comercio electrénico han registrado mayor
participacion por parte de los peruanos asentados en los &mbitos urbanos; mientras que,
en lo que respecta a las redes sociales, desde el 2019 ya se tenia que las plataformas mas
populares y frecuentes en nuestro pais son Facebook, WhatsApp y Youtube, dato que no

varié con la declaracion de la emergencia sanitaria en marzo del 2020.

2.4.2. Trabajo remoto y Teletrabajo

Otra tendencia relacionada al caso propuesto que se ha pronunciado rapidamente con la
aparicion de la COVID-19 en nuestro pais es la forma de desarrollar las actividades
laborales por parte de nuestro publico objetivo, ya que ahora el trabajo y la oficina se han
mudado a la casa y la hora de almuerzo tradicional en la que se iban a restaurantes

cercanos a sus respectivos centros de labores se ha desplazado al hogar.

Si bien es cierto ya existia una Ley de Teletrabajo aprobada por el Legislativo y que fue
promulgada y publicada en el diario El Peruano el 15 de mayo del 2013, el entonces
mandatario de la Republica, Martin Vizcarra, emitio el Decreto de Urgencia 026-2020,
el cual, en lugar de Teletrabajo, denomind esta modalidad laboral como Trabajo Remoto,

con el objetivo de que la actividad de las empresas (aquellas que su naturaleza les permitia
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acogerse a este régimen) continlen en pie y que los trabajadores puedan seguir

desarrollando sus labores y percibir su remuneracion.

En el contexto del confinamiento por la COVID-19, de acuerdo a un informe publicado
el 13 de agosto del 2021 por el Ministerio de Trabajo, Promocion y Empleo, se registro
un incremento importante en la implementacién del trabajo remoto en el sector formal al
pasar de 5 mil teletrabajadores en el mes de marzo del 2020 a cerca de 245 mil puestos
bajo este régimen laboral.

PERU: TRABAJADORES EN EL SECTOR FORMAL PRIVADO MEDIANTE MODALIDAD

DE TELETRABAJO-TRABAJO REMOTO
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Figura 2.14. Incremento de tele trabajadores del sector formal privado en Pert

Fuente: Ministerio de Trabajo, Promocion y Empleo (2021)

Por otro lado, Edenred (2021), una compafiia lider en soluciones transaccionales para
empresas, empleados y comercios, publicé un informe denominado “Barémetro Edenred
Pert 20217, en el cual encuest6 a 1056 personas con el objetivo de conocer la situacion
laboral en nuestro pais a un afio de la pandemia. De los resultados mas relevantes para
este caso, se encontro que el 54.7% realiza teletrabajo de manera parcial o total y, de este
grupo, el 73% sefialé que su carga laboral se incrementé entre 1 y 5 horas al dia generando

un desbalance en su vida personal y laboral.

De esta manera, luego de describir y graficar algunos datos referidos a la situacion del
trabajo remoto o teletrabajo en nuestro pais, se puede concluir que nuestra oferta de
negocio puede resultar atractiva y, en algunos casos, necesaria para un publico que se
encuentra casi todo el dia en sus casas y no tienen tiempo de cocinar o, en su defecto, no

saben hacerlo.

30



2.4.3. El hogar como resguardo

La pandemia COVID-19 no solo ha traido cambios desde el &mbito laboral y tecnolégico,
sino también en el aspecto emocional y humano, ya que se ha empezado a revalorar el

hogar y la familia mucho més que antes.

En una investigacion realizada por la agencia internacional de Marketing Consumer Truth
(2020) llevada a cabo, a traves de foros, encuestas en redes sociales y entrevistas con
ciudadanos, se resalta que el hogar se ha posicionado como un refugio para muchas
personas, quienes lo consideran, ademas de un nuevo escenario de consumo, una fuente
de seguridad emocional frente a la situacion sanitaria. En este sentido, el estudio afirma
que la revaloracion del hogar tiene que ver con un aspecto humano que las personas han
desarrollado, a partir del confinamiento obligatorio que se decretd a inicios de la
pandemia; asimismo, indica que el consumidor encuentra un espacio de seguridad en lo
cotidiano y “las tribus de pertenencia’’; por lo que “las marcas van a tener que entrar a los

hogares y re descubrir lo que el propio consumidor ha descubierto de su propio hogar”

(Quifiones, 2020).

De igual manera, la empresa multinacional de consultoria Accenture Limited (2020), en
un articulo publicado en junio del afio pasado, sostiene que el COVID-19 ha devenido en
nuevas realidades de la experiencia humana, sobre las cuales las empresas deben tener
pleno conocimiento para, no solo actuar de acuerdo a estas, sino para preparar el camino
post Coronavirus. Es asi que una de las implicancias mas importantes en el
comportamiento de los consumidores es la valoracién del hogar como refugio y que las
medidas sanitarias adoptadas han hecho que las personas consideren a la familia y la casa
como el epicentro de la vida y la experiencia. Ademas, el informe sefiala que esta
tendencia tendra impactos directos en cuanto a la proporcion del gasto por hogar, mayor

aparicion de personas mas locales y un aumento de la tecnologia auténoma.

Si bien es cierto que ambas publicaciones surgieron durante el confinamiento, se ha
podido verificar que esta tendencia todavia esta muy presente, ya que, de acuerdo a un
estudio de Global Advisor publicado por Ipsos Per en marzo del 2021, el 57% de los

peruanos todavia considera al Coronavirus como el tema que mas les preocupa,
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posicionandonos como el pais sudamericano con el indice mas alto en este indicador, lo
cual demuestra que todavia existe el temor hacia esta enfermedad, a pesar de que se han
venido desarrollando las jornadas de vacunacion y que, en algunos sectores, se percibe
una aparente vuelta a la normalidad.

PERU VS. GLOBAL

1 | CORONAVIRUS (COVID-19)

De los siguientes temas, écudles son los tres que encuentra mas preocupantes en su pais?

(%) preocupados en Marzo 2021 en cada pais Feb 2021]
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Figura 2.15. % de peruanos que considera al COVID-19 como su mayor preocupacion
Fuente: Global Advisor (2021)

PREOCUPACIONES DE PERU

De los siguientes temas, écudles son los tres que encuentra mas preocupantes en su pais?

Mencionado en Marzo 2021 (%)

Coronavirus (COVID-19) A

Educacién %
Sanidad <
Pobreza y desigualdad social 4

Control de inmigracio

Declive moral

Impuestos X

Amenazas para el medioambient

nimiento de programa:

Figura 2.16. Encuesta sobre los temas mas preocupantes para los peruanos
Fuente: Global Advisor (2021)
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De igual manera, como dato complementario, en un estudio de Ipsos (2020), se indico
que el 93% de los peruanos consideran que contar con seguridad personal les produce la
mayor felicidad, por lo que se puede relacionar este dato con el valor que ha adquirido el

hogar como fuente de seguridad para los peruanos.
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Figura 2.17. La importancia de la seguridad personal en la felicidad de los peruanos
Fuente: Ipsos (2020)

Cabe resaltar que este estudio se realiz6 por medio de encuestas online, por lo que,
teniendo en cuenta las brechas de acceso a internet en nuestro pais, las personas que
participaron fueron residentes de areas urbanas, lo cual tiene que ver con el publico

objetivo al cual estara dirigida la propuesta de comunicacion.

2.4.4. Alimentacion en tiempos de la COVID-19

Desde hace mas de 10 afios se viene teniendo en cuenta a la alimentacion saludable como
una tendencia importante en el comportamiento del consumidor peruano y, de manera
especifica, en la capital, tal como lo muestra un estudio de Ipsos realizado el 2008, en el
gue sostenia que las personas residentes en Lima Metropolitana buscaban que los
alimentos que compran habitualmente tengan los atributos de “natural” y “comida
fortificada”. Sin embargo, para efectos del presente trabajo, es necesario refrescar esta

informacidn con antecedentes mas actuales, por lo que se rescata un estudio de Ipsos Peru
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(2019) denominado “Alimentacion y vida saludable”, en donde se obtuvo que el 100%
de limefios almuerza de lunes a domingo; ademas, un 85% ha visto los octégonos en los
productos que compra, de los cuales les preocupa méas aquellos que cuentan con las
indicaciones de “Alto en azacar” y “Alto en grasas saturadas”, lo cual nos proporciona
un sustento para pensar que nuestra cadena de restaurante de comida casera peruana
elaborada con productos orgénicos y saludables puede posicionarse como una oferta
atractiva dentro del mercado limefio.

- HABITOS DE ALIMENTACION
Lunes-Viernes

[l sabado-Domingo

Almuerza

100% |

Toma lonche
(mecka tarde;

45%
38% 4

ALTO EN
GRASAS
SATURADAS

Figura 2.18. Habitos de alimentacion del consumidor limefio
Fuente: Ipsos Pert (2019)

Por otro lado, la Compafia Peruana de Estudios de Mercados y Opinion Publica, CPI,
realiz6 un estudio publicado en febrero del 2020 acerca del impacto de los octégonos
sobre el consumidor en donde se obtuvo que el 72.5% de la poblacion muestra algun tipo
de atencidn en estos, de los cuales el 51.8% compran con menos frecuencia los productos
que tienen estos sellos, mientras que el 47.1% tiene una postura mas radical y dejé de
consumirlos. Ademas, se dio a conocer que los productos mas afectados con estas
medidas impuestas por el gobierno fueron las bebidas gaseosas con un 45.5% de personas
de Lima Metropolitana que afirmaron que dejaron de comprarlas, por lo que este dato nos
invita a agregar dentro de nuestra propuesta publicitaria la importancia de ofrecer una
bebida saludable que acomparie a la comida.

Asimismo, en un articulo publicado por el diario Gestion el 29 de enero del 2020, en el
que rescatan los resultados obtenidos por Ipsos (2020) referidos a las tendencias en
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alimentacion en Lima, se dio a conocer que el 55% de los consumidores de la capital
compran productos organicos, una cifra que, segin Javier Alvarez, director senior de

Trends de Ipsos Perd, refleja una demanda con alto potencial.

En cuanto a la tendencia de alimentacion durante la etapa de COVID-19, con el objetivo
de conocer como la pandemia afectd en su peso, dieta y actividad fisica, Ipsos Peru
(2021), realiz6 una encuesta online a 20 mil personas de 30 mercados diferentes
destacando que un 34% de peruanos conectados indicaron que ganaron peso desde que
se tomaron las medidas de confinamiento obligatorio. Ademas, en dicho estudio, el Peru
se ubico en el cuarto lugar de los 30 mercados analizados con mayor cantidad de
ciudadanos que subieron de peso. Por ultimo, otro dato resaltante del mencionado
informe es que un 33% de peruanos indico que quiere perder el peso ganado, por lo que,
ademas de hacer ejercicio, también podrian adoptar mayor cuidado de su alimentacion
evitando el consumo de comida rapida y optando por una propuesta mas saludable como

el caso nuestra cadena de restaurantes.

Por otro lado, en cuanto a los habitos de consumir los alimentos durante la pandemia, la
nutricionista Patricia Velarde (2020), en una investigacion realizada para el Centro
Nacional de Alimentacion y Nutricion (CENAN) y desarrollada entre junio y julio del
2020 a una muestra de 954 personas mayores de 18 afios que residen en Lima
Metropolitana, destaco que el 64.5% de los entrevistados consumi6 sus alimentos frente
a algun aparto electronico como el televisor, celular, Tablet o algin otro, lo cual se
relaciona con nuestro publico objetivo al tratarse de jovenes adultos que trabajan de
manera remota y que pueden almorzar mientras leen o ejecutan sus actividades frente a
una computadora, laptop, etc. Ademas, en este estudio, denominado “Modificacion de
habitos de alimentacion y estilos de vida en cuarentena por COVID-19 en poblacion
mayor de 18 afios en Lima Metropolitana”, se desprende que ha habido un incremento de

consumo de alimentos en un 40%, asi como de apetito en un 50%.

Por ultimo, es necesario sefialar que si bien es cierto que la tendencia de los consumidores
de optar por una oferta de comida mas saludable viene en aumento desde la aparicion de
la COVID-19; segun la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y la
Agricultura (2020), las medidas sanitarias han generado otro tipo de cambios en la vida

cotidiana; ya que algunas personas se han visto obligadas a desarrollar multiples tareas
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en su hogar y este aspecto, sumado al temor de salir de casa, ha devenido en menor
disponibilidad de tiempo para cocinar teniendo que optar por servicios de comida rapida

por delivery que no son buenos para la salud.

2.5. Sector gastronomico

Alo largo de los afios, la gastronomia peruana se ha posicionado como una de las mejores
a nivel mundial, aspecto que se evidencia en los diferentes reconocimientos obtenidos,
como el ultimo en Washington DC, en el evento “Embassy Chef Challenge”, en donde
se valoro la creatividad y originalidad de nuestra comida. En ese sentido, las recetas y el
sabor nacional no solo se han convertido en un atractivo turistico para quienes desean
conocer nuestro pais, sino también en un motivo de orgullo que la hace parte de nuestra

cultura y sentido de pertenencia.

Lamentablemente, como era de esperar, el sector gastronomico fue uno de los mas
afectados por la pandemia, debido a que la gran mayoria atendia de manera presencial.
De acuerdo a un articulo publicado en el portal informativo de la CAmara Nacional de
Turismo del Pert (2021), a inicios de afio se estimaba que unos 70 000 restaurantes y
cafeterias se han visto obligados a cerrar a causa de la insostenibilidad econémica
declarandose en bancarrota, segun un reportaje emitido por DW Espafiol en febrero del
2021; sin embargo, para agosto del presente, esta cifra habria ascendido a 80 000, de
acuerdo a Andrés Garcia (2021), profesor de Gestién y Finanzas de Startups y

emprendedores de EFE, en una entrevista publicada en el portal web “Conexion ESAN”.

Por otro lado, en la misma entrevista realizada el 13 de agosto, Garcia (2021) sostuvo que
los restaurantes ubicados en Lima tuvieron una mayor resistencia en comparacion con
sus similares de provincia, gracias a que “gozaron, en mayor proporcion, de los beneficios

de los préstamos Reactiva | y Il y FAE Mymes” (Garcia, 2021).

En cuanto a la facturacion del sector, el 2020 trajo consigo una caida del 50% con
respecto al registrado en el 2019, sin embargo, a pesar de esta debacle econdémica, de
acuerdo a las declaraciones emitidas por el entonces Ministro de Produccion del Peru,

Eco. José Luis Chicoma, y recogidas por diversos medios de comunicacion como el diario
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Gestion o larevista digital de la Camara de Comercio de Lima, se proyecta un crecimiento
del 48% de la facturacién del sector gastronémico a comparacion de la obtenida el afio
pasado. Asimismo, el ex ministro sostuvo que el Ejecutivo iba a implementar acciones
para reactivar los negocios del rubro, a través de un apoyo de digitalizacion e
implementacion de “terrazas gastrondmicas” en coordinacion con los municipios a nivel

nacional.

Por otro lado, segin manifiesta Andrés Garcia (2021) en su articulo publicado en
Conexion ESAN, desde marzo del 2020 a julio del 2021, no se registraron marcas de
restaurantes de franquicias internacionales que hayan ingresado al mercado nacional; sin
embargo, para el 2022 se anuncia el arribo de marcas extranjeras de la mano del fondo
Lizan Retail Advisors. EI Master en Direccion de Empresas también rescat6 que el sector
restaurantero volvera con fuerza, debido al aumento de las ventas; asimismo, sefialé que,
al ser una importante fuente de trabajo a nivel nacional, se espera que el nuevo gobierno
liderado por Pedro Castillo brinde mayor apoyo, a través de un tercer programa de
Reactiva que otorgaria préstamos a largo plazo,

Este apoyo del Gobierno se hace méas necesario si se tiene en cuenta que, tal como sefiald
Gabriela Kanashiro (2021), directora del Consejo Directivo de Ahora Per(, en una
entrevista brindada al diario Gestion, el 98% de los negocios del sector restaurantes esta
sostenido por las micro y pequefias empresas, mientras que el 75% de ellos no cuentan

con servicio delivery, por lo que dependen Unicamente de la atencion presencial.

Por su parte, de acuerdo a un articulo publicado en el diario Gestion el 03 de agosto del
2021, en donde se indica que la cifra de negocios cerrados en el sector ascenderia a mas
de 100 mil, la Presidenta de Ahora Peru, Blanca Chavez, sefial6 que la demanda de las
familias ha permitido que muchos restaurantes se vayan reactivando, por lo que algunos
que cerraron el 2020 planean en reabrir, pero con espacios mas reducidos. Asimismo,
Chavez (2021) indic6 que quienes se reactivaron mas rapido fueron las pollerias, seguidas
de aquellos negocios dedicados a la comida oriental, tradicional y marina. Por otro lado,
la expectativa que se tiene luego de fiestas patrias es que los restaurantes mejoren su
operacion en un rango de 40% a 80% de los registrado antes de la pandemia, gracias al

proceso de vacunacion que se viene realizando.
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En ese mismo sentido, el INEI, en su boletin informativo publicado el 18 de agosto del
2021, indic6 que el subsector de restaurantes tuvo un crecimiento de 224.59%, gracias,
entre otras cosas, a la flexibilizacion de las restricciones aplicadas por la emergencia
sanitaria y a una mayor promocion, a través de las redes sociales. Es asi que el grupo de
restaurantes, compuesto por las pollerias, fast food, chifas, carnes y parrillas, cevicherias
y cafeés, registrd un aumento de 300.03%, mientas que otras actividades relacionadas a la
comida, tales como los concesionarios de alimentos, reportaron un crecimiento del
101.44%, a raiz de que realizaron méas contratos para la prestacion de sus servicios con
empresas mineras, de telecomunicaciones, construccion, centros comerciales, entre otros.
Por su parte, los denominados “catering” presentaron otro resultado favorable al subir
169.71% de facturacion, ya que en el presente afio se han realizado méas cantidades de
eventos publicos y corporativos, principal fuente de ingresos de estos suministros de

comida por encargo.

Por ultimo, de acuerdo al Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2021),
las pollerias y servicios de comida réapida fueron los que presentaron una mayor
implicancia en el crecimiento de este subsector con respecto al mes de junio del presente,
seguidos por los restaurantes, chifas, carnes y parrillas, cevicherias y otros; mientras que
la comida criolla ocupd el Gltimo lugar en el estudio realizado, tal como se puede apreciar
en la siguiente tabla.

GRAFICO N°5

GRUPO RESTAURANTES
Incidencia en Var. % Junio 2021

Pollarfas I
Cornidas rapidas - E
Restaurantes I =
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Carnes y pamilas . (A
Cevicherias B s
Café restaurantes B o
Restaurantes turisticos I 50
Sandwicherlas B :s
Comida italiana _| 37
Pizzarias ] 22

Comida criolla | 18

Figura 2.19. Incidencia en el crecimiento del sector de Restaurantes
Fuente: INEI (2021) 38



Anexo N° 02
EVOLUCION DE LA PRODUCCION DEL SUBSECTOR RESTAURANTES (SERVICIOS DE PREPARACION DE COMIDAS ¥ BERIDAS)
(Variacion % respecto a similar periodo del afio anterior)

Actividades
Afo | Mes Total i da restaurantss y S;I:mbdn Otras actividades Actividades
Esclor de servicio mévil ds comidas por de servicio de de sarvicio de
encargo comidas bebidas
2018
Enero 449 444 38 405 581
Febrero 344 337 -27 85 449 3125
Marzo 353 153 11,36 16,07 6,60
Abril 367 208 519 14,80 083
Maya 560 347 002 2156 542
Junio 475 383 81,29 796 454
Julio 538 291 -19,09 18,30 828
Agosto 6,82 267 3,26 027 1344
Satiembre 424 054 75,95 17.83 1377
Oetubre 547 291 470 1923 1460
Noviembre 560 388 1383 1230 13,68
Diclembre 460 1.94 20,59 16,16 1077
2020
Enero 425 210 319 15,01 923
Fabaro 478 312 404 1042 1268
Marzo 44,38 £2M 55,94 1.3 4953
Abril 8363 99,46 96,50 62,35 99,50
Mayo Ho.48 96,07 57,57 -57 B4 88,79
Junio B145 11,80 4782 50,76 86,66
Julio 67,22 46,88 52,78 -6 57 18,75
Agosto -54 69 4132 56,41 M40 75,12
Satiermbie 4227 4513 4874 <1330 £507
Octubre -36.48 3135 61,66 30N 37,18
Noviembre 330 31,98 64,76 27 64 51,13
Diciembre -25,85 29,04 4374 38 4350
201
Enero -26,85 31,39 60,34 309 40,16
Fabaro 5244 £2,16 64,28 2,11 J023
Marzo 2364 am 380 18,12 18,82
Abril 95,25 100,00 166364 1767 100,00
Maya 47928 1097 a8 49 66,87 3599 60
Junio 224589 300,03 169,11 101,44 58342

Mota: La vanacion porcentual de la ecividad de restaurantes global y por componenies, en junio 2021, es sipnificativamente alia dabido a la menor base de comparacidn de junio de
2020, mes en qua huba cuerentena parcial.
Fuemte: Instituin Nacional de Estadizica e Informatica (IMEI) - Encuests Mensual de Restawraniss.

Figura 2.20. Evolucion de la produccion del subsector de Restaurantes
Fuente: INEI (2021)

Tanto la flexibilizacion de las medidas sanitarias como el incremento de la demanda por
parte de los hogares peruanos han permitido que este crecimiento de la produccion de los
restaurantes, pollerias, etc. sea posible, tal como se indica en un articulo publicado por el

diario Gestién el 12 de julio del 2021, en el que titularon que los hoteles y negocios de
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gastronomia tienen una expectativa de incrementar sus ventas hasta en 80%, a partir del

nuevo horario de toque de queda que les posibilita operar mas horas.

Tal como se ha visto, ya sea por la mayor demanda de las personas o por la cobertura que
tienen gracias a su servicio de delivery, tanto las pollerias como los negocios de comida
rapida son quienes se han venido recuperando en mayor medida, algo que, si se ve desde
el punto de vista saludable, resulta preocupante; sin embargo, mas all& de eso, nos invita
a pensar que todavia no se han consolidado otro tipo de ofertas atractivas de alimentacion,
lo cual se pone de manifiesto en el estudio realizado por Edenred, denominado
“Barometro Food 2021” y publicado en agosto del presente aflo, en el que se da a conocer
que dentro de la lista de consumidores mas preocupados por la falta de ofertas de
alimentacidn saludable en los restaurantes, nuestro pais se encuentra en el segundo lugar
con 90% por detras de Colombia que presenta un 92%, cifra que confirma la existencia

de un publico todavia insatisfecho al cual buscaremos llegar.
2.5.1. Tendencias gastronomicas COVID-19

Si bien ya se toco un subcapitulo referido a las tendencias que surgieron o se acentuaron
con la aparicion del COVID-19, se cree conveniente hacer un espacio aparte para aquellas
referidas al sector gastrondémico, debido a la naturaleza del caso. Es asi que se ha
identificado y seleccionado los siguientes temas como los mas relevantes para entender

el contexto y mercado sobre el cual se va a realizar la campafia publicitaria.
2.5.1.1. Servicio Delivery

Como parte del incremento de una cultura digital en el Pert y la imposibilidad de acudir
a los lugares de comida de manera presencial, el servicio por delivery ha sido uno de los
negocios mas favorecidos con la pandemia, ya que ha mantenido el crecimiento que
mostro, incluso, antes de iniciar la emergencia sanitaria, tal como se pudo verificar en un
articulo publicado por el diario La Republica en abril del 2018 y actualizado el 28 de
mayo del 2019, en el que se afirma que el mercado de delivery por aplicativo creci6 un
30% en Lima, siendo los distritos de Miraflores, San Isidro, Surco y Barranco quienes

presentaron mayor demanda por parte de los consumidores. Asimismo, en esta misma
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publicacion, se indico que, en ese entonces, el 70% de las solicitudes correspondian al
rubro de comidas, mientras que el 30% restantes eran de servicio de Courier para el envio

de documentos o paquetes.

Uno puede pensar que estas cifras no tienen mucha validez al momento de ser
consideradas en los antecedentes, sin embargo, la razén de citarla es para demostrar que
en tiempos de pandemia, el servicio por delivery sigue representando un negocio bastante
demandado y altamente competitivo, ya que a la cadena Glovo, en ese momento lider
indiscutible, se ha sumado otras marcas como Rappi y Uber Eats generando una
competencia bastante saludable y que no necesita mayor regulacion por parte del Estado

en cuanto a reactivacion econémica se refiere.

Es asi que, el servicio delivery ha tenido una explosion en cuanto a la demanda, tal como
se pudo observar en un articulo publicado por el diario Gestion el 28 de agosto del
presente afio, en el que dio a conocer que las basquedas de delivery se triplicaron desde
que inicio el confinamiento obligatorio en nuestro pais. De igual manera, en una
publicacion realizada por RPP Noticias en su portal web, que rescata el estudio
desarrollado por la empresa de publicidad Touch Task en febrero del 2021, se tiene que
durante la pandemia, el servicio de delivery aumentd en un 250% a nivel nacional vy,
teniendo en cuenta las cifras de febrero del 2020 con febrero del presente afio, el reparto
a domicilio registra un crecimiento de 200%, de acuerdo a lo sefialado por Adrian Cueva,
gerente de Proyectos de dicha casa publicista, en una entrevista al Diario Oficial El
Peruano. Ademas, Cueva (2020) resaltdé que los distritos que mas usaron este servicio
fueron Miraflores, San Isidro, Surco, Lince y San Miguel.

Asimismo, una publicacion realizada por el diario EI Comercio en su edicién del lunes
24 de mayo del 2021 dio a conocer los datos obtenidos por la agencia Arellano Marketing
en un estudio realizado para conocer a los negocios que aprovecharon de mejor manera
los medios digitales, dando como resultado que las empresas delivery son percibidas
como las que lograron atender a mas personas, a través de las plataformas digitales, con
un 65%, seguidas por el rubro de telecomunicaciones con 61%; supermercados, 52% y

entretenimiento con 32%
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Categorias que han aprovechado
mejor los medios digitales
¢ Cuales son los sectores que usted considera

que le estan sacando mayor provecho ala
tecnologia para vender y atender a sus clientes?

Empresas de delivery 65%
Telecomunicaciones 61%
Banca 53%
Supermercados 52°%
Entretenimiento 32%

Figura 2.21. Categorias que han aprovechado mejor los medios digitales
Fuente: ElI Comercio (2021) extraido de Arellano Marketing

Por otro lado, en un articulo publicado el 03 de agosto del 2021 por el diario Gestion, en
el que dan a conocer los resultados de un estudio desarrollado por la Asociacion de
Hoteles, Restaurantes y Afines, se dio a conocer que la demanda delivery de los
restaurantes crecio en un 30% en Fiestas Patrias, siendo los negocios de pollerias y chifas
los més solicitadas, sin embargo, las comidas tradicionales también mostraron un buen

desempefio durante estas fechas.

Con esta aproximacion al escenario de los servicios por delivery en nuestro pais, al
establecerse el distanciamiento y otras medidas sanitarias, era de esperar que su demanda
sea una de las que mas ha crecido desde mayo del 2020 cuando el Gobierno aprobo su
protocolo de bioseguridad y autorizd su puesta en operacion. En cuanto a las marcas
lideres en la prestacion de este servicio, un estudio realizado por Arellano Marketing y
publicado el 21 de mayo en su pagina web, destaca que Glovo es la marca que lidera en
recordacion y preferencia en Lima con un 68%, seguido de Rappi con 46% y Uber Eats
con 40%; sin embargo, Hugo Ante (2021), consultor de Arellano, sefialo que, a pesar de
gue Glovo se ubica en el primer lugar en este estudio, la marca colombiana Rappi esta

por encima en cuanto a experiencia de uso.
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Marcas que mds recuerda (mencidén espontinea)

Total Lima Provincias

GlovoY 65% 68%  54%

Qﬂﬂﬂi 38% 46% 9%
33|:s 37% 40%  26%

£ 16°% 18% 8%
KF(. 10% 10% 7%

Figura 2.22. Marcas de delivery que mas recuerdan los peruanos
Fuente: Arellano Marketing (2021)

Cabe resaltar que, si bien es cierto resulta interesante formar una alianza estratégica con
alguna de estas marcas ya reconocidas por el consumidor peruano de comida delivery, en
nuestro caso, segun lo planificado por el area de Marketing, la cadena de restaurantes “El
gustito de la Abuela” contara con personal propio para el reparto de los platos de comida,
ya que, tanto Glovo como Rappi suelen cobrar una comision cercana del 20% a 35% de

las ganancias y no resulta conveniente para la empresa.
2.5.1.2. Cocina casera y en familia

Tal como se ha mencionado en capitulos anteriores, las medidas sanitarias impuestas por
el Gobierno lograron que muchas familias peruanas interactien en mayor medida entre
sus integrantes, de tal manera que empezaron a realizar actividades que antes lo hacian
en la calle por cuestiones de tiempo o trabajo, como es el caso del almuerzo. Es asi que
mas de uno ha vuelto a consultar el recetario casero, ha aprendido a cocinar, ha dialogado

mucho mas con sus familiares y ha revalorado al hogar como el epicentro familiar.
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En este sentido, la COVID-19 trajo una nueva tendencia en los hogares peruanos: volver
a cocinar en casa. Esto se puede evidenciar gracias a la gran cantidad de publicaciones
en redes sociales y portales web que salieron durante la etapa de confinamiento
obligatorio en las que se difundi6 contenido acerca de los platos caseros que se pueden

hacer, recomendaciones a la hora de cocinar, entre otros similares.

De igual manera, podemos relacionar esta tendencia con el estudio realizado por GfK
Per( (2020) sobre el cambio del consumo de electrodomésticos en los hogares peruanos,
en el que se dio a conocer que, durante el periodo de enero a agosto del afio pasado, hubo
un aumento de la demanda e incremento de la participacion de mercado por parte de las

cocinas y refrigeradoras en un 21% y 40% respectivamente.

Asimismo, en su informe denominado Consumer Life Global 2020, la misma Compafiia
de Investigacion de Mercados dio a conocer que las personas pasan mas tiempo
trabajando, comiendo y realizando la limpieza en casa, mientras que, a nivel global, cerca
del 69% de los consumidores indicaron que utilizaban la cocina, al menos, una vez al mes
para entretenerse, motivo por el cual la compra de este electrodoméstico mostré un

crecimiento durante la etapa de pandemia.

Por su parte, un estudio realizado por Kantar Per( en abril del 2020, evidencié que un
66% de las personas encuestadas optaron por cocinar y hacer postres durante la
cuarentena. Al respecto, el Country Manager de division de Worldpanel de Kantar Per(,
Francisco Luna (2020), sefialé que esta tendencia continuaria una vez levantada la
emergencia sanitaria, aunque, obviamente, en menor medida. Ademas, en otro informe
de dicha empresa, denominado “Comportamiento del consumo tras un afio de pandemia”,
se revela que la cercania de las personas a la cocina es uno de los componentes de la

nueva normalidad.

Por ultimo, otro dato resaltante es que, de acuerdo al estudio Global de Nielsen sobre
Comidas Fuera de Casa, rescatado en un articulo publicado en el portal web del diario
Expreso el 02 de setiembre del 2021, con la declaracion de la emergencia sanitaria, los
peruanos que acostumbraban almorzar fuera de casa se han visto obligados a dejar de
hacerlo y se les dificulta la preparacion de sus alimentos; ademas, dicho informe arroja

una estadistica importante para nuestro caso, ya que sefiala que los peruanos siguen
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siendo muy apegados a los platos hechos en casa y existe un indice del 70% de
consumidores nacionales que se mostraron preocupados por el impacto que tendrian los

ingredientes artificiales a largo plazo en la salud de la familia.

2.5.1.3. Las Dark Kitchen

Llegamos a un punto central en el presente caso: la situacion de las Dark Kitchen en el
Per(, una incipiente estrategia de negocio que apuesta por un restaurante sin espacio
fisico, sin mozos, sin mesas ni sillas, es decir, una especie de hibrido que, si bien es cierto
se trata de un concepto que ya existia, en nuestro pais tom6 mucha mas fuerza con la
presencia de la COVID-109.

En este contexto, de acuerdo a un articulo publicado por Alejandro Longa en el blog de
la Facultad de Administracion Hotelera, Turismo y Gastronomia de la Universidad San
Ignacio de Loyola el 22 de setiembre del 2020, el portal de Perl-Retail (Pert Retail,
2020) estimaba que, por lo menos, algo de 15 marcas dedicadas al sector gastronémico
crecerian bajo este concepto e, incluso, debido a la gran cantidad de profesionales
dedicados a la cocina que no podian pagar un alquiler, se tenia un aproximado de 600 mil
pedidos mensuales por delivery, dando a entender que las dark kitchen ya tenian
presencia en el mercado nacional y contaban con una proyeccion de crecimiento; sin
embargo, la pandemia impulso a que este tipo de negocio sea mucho mas atractivo, tanto

para marcas consolidadas como para nuevos actores en el mercado.

De acuerdo a una entrevista realizada por el diario Gestion el 22 de febrero a Diego
Romero, fundador de Wicuk, empresa dedicada al sector gastronémico, una de las claves
para establecer una dark kitchen es ubicarse en una zona estratégica y céntrica que
permita tener un mayor alcance de distribucién y llegada antes que centrarse en un solo
distrito. En ese sentido, Romero (2021) refirié que Miraflores, La Molina y Los Olivos
representan mayor potencial para el desarrollo de este modelo de negocio en Lima. Por
otro lado, el especialista en este formato de cocinas ocultas precis6 que muchos
emprendedores cometen el error de intentar desarrollar una dark kitchen en la cocina de
su casa, debido a que no siempre se aseguran una adecuada cobertura que les permita

obtener ganancias por encima de los costos fijos que implica su funcionamiento.
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Asimismo, en otra conversacion que sostuvo Romero con el diario Gestion el 19 de
marzo, indicé que cada vez aparecen mas marcas gastronomicas digitales y el consumidor
peruano ya se siente familiarizado con estas, por lo que muchas veces las eligen sin
necesidad de que las conozcan previamente; ademas, Romero (2021) sefialé que esta
tendencia no solo surge por nuevos emprendimientos, sino que reconocidos restaurantes
han tenido que incursionar en este modelo para sobrevivir a la crisis que significo el cierre

de sus locales.

En este sentido, desde el 3 de mayo del 2020, cuando se publicé el Decreto Supremo 080-
2020-PCM que aprobaba la reanudacion de las actividades econdémicas siendo parte de
la primera fase los restaurantes autorizados para la entrega via delivery, este nuevo
formato, cuyo funcionamiento tiene mucho que ver con la tecnologia y un adecuado
manejo de la logistica, se hizo més vigente que nunca, a tal punto de atraer la atencion de
empresas como Fibra Prime que, segun un articulo publicado por el diario Gestion el 19
de mayo del presente, viene desarrollando una estrategia de crecimiento con el principal
operador de estas cocinas ocultas que, si bien se trataria de tickets pequefios, para la firma

internacional nuestro pais representa un potencial importante.

Michel Seiner, fundador de la dark kitchen “Combate”, en una entrevista realizada por el
diario ElI Comercio el 05 de mayo del 2021, sefiala que en el primer trimestre del afio se
ha tenido una fuerte demanda duplicando el nimero de restaurantes digitales con respecto
al mismo periodo del 2020. Seiner (2021) sefialé que, actualmente, “Combate” cuenta
con 26 operadores y 40 marcas, cifras que nos indican que la competencia esta en
aumento y que necesitaremos hacer una buena estrategia de promocion para
diferenciarnos y captar a nuestro publico objetivo. Asimismo, Seiner (2021) indica que

las zonas con menor presencia de este tipo de negocio son La Molina y Surco

Por otra parte, en una entrevista realizada por el diario Gestion el 27 de mayo del 2021 a
Carlos Bonilla, socio de Mepol, se dio a conocer que esta empresa dedicada al rubro de
cocina lanzara el primer outlet gastronémico en Lima impulsando el negocio de las
cocinas ocultas. En este articulo, Bonilla (2021) sefialo que las dark kitchen pueden
trabajar en 15 metros cuadrados con una inversion inicial que oscile entre 15 mil o 20 mil

ddlares solo en equipos.
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Asimismo, en una entrevista realizada por el mismo medio de comunicacién a Gonzalo
Mufioz, Gerente Comercial de la marca “Muncher” el 10 de junio de este afio, el ejecutivo
sefiala que las tendencias de este sector se veran en un corto plazo, por lo que se espera
que las cocinas fantasmas se consoliden en el mercado peruano entre el 2021 y 2022.
Mufioz (2021) indica que este modelo de negocio esta altamente vinculado con los
emprendimientos digitales, por lo que permite el desarrollo de marcas que se muevan en
este tipo de plataformas, de las cuales se puede identificar tres tipos: Restaurantes
virtuales, restaurantes tradicionales que franquician marcas (acaparan volumen de ventas
y se presentan como una oferta mas econdémica descuidando la calidad) y restaurantes
tradicionales que lanzan marcas virtuales con el objetivo de generar una segunda fuente
de ingresos. De esta manera, podemos tener un panorama general de cémo esta

compuesto actualmente el mercado de las dark kitchen en nuestro pais.

Por altimo, otro aspecto que resulta importante para tener en cuenta el ambito en el que
se desarrolla “El gustito de la Abuela” es que, como todo negocio, se tiene barreras y una
de ellas est& vinculada al servicio de delivery, ya que en nuestro pais, tal como hemos
visto anteriormente, tanto Glovo como Rappi estan consolidados en el mercado y tienen
contratos de exclusividad con algunos aplicativos acaparando la atencion de los
consumidores; sin embargo, tal como se indic6, estas marcas suelen cobrar una comisién
que oscila entre el 20% y 35%, por lo que para nuestra cadena de restaurante delivery
contaremos con un equipo de motorizados propio al que se capacitara y promocionara, a

fin de que no necesitemos competir directamente con marcas ya posicionadas.

2.6. Estudios referenciales

Como parte de los antecedentes referidos a nuestra propuesta de valor, “La Sazoén de la
abuela”, un restaurante delivery de comida tradicional peruana, es necesario hacer un
repaso por algunos estudios académicos que abordaron el concepto de un negocio que
funciona bajo la modalidad del servicio a domicilio. Es asi que tenemos los siguientes

estudios referenciales:

En primer lugar, se encontré como referencia cercana a nuestro caso el estudio realizado

por Pedro de la Cruz, Magaly Pefia y Katherine Pefia para optar el grado académico de
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Maestro en Administracion de Empresas y Marketing por la Universidad Peruana de
Ciencias Aplicadas, titulado “El Buen Sabor: una nueva opcién de almuerzos para el
sector empresarial de Lima”. En este trabajo académico se planted como objetivo
principal la implementacion de un negocio de almuerzos delivery dirigido a las
principales zonas empresariales del distrito de San Isidro, para lo cual llevaron a cabo un
estudio de mercado, un analisis del entorno interno y externo, un plan de comunicacién
digital, asi como la estimacién de las ventas proyectadas. En este caso, se declinaron por
una estrategia de marketing ligada a la diferenciacion y dentro de las conclusiones mas
relevantes para tomar en cuenta es que el servicio delivery es una modalidad que beneficia
alaempresay al cliente, sobre todo en aquellos que estan familiarizados con la tecnologia

y cuyo NSE corresponde a los grupos Ay B.

Asimismo, también se reviso la tesis “Servicio de delivery de comida casera y saludable
con el sabor de casa La Tomate”, trabajo realizado por Samuel Angulo, Jaqueline Pefa,
Joel Rivera y Elizabeth Rojas, publicado el 16 de julio del 2018 por el Repositorio de la
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas. El objetivo general radico en posicionar “La
Tomate™ como la primera opcidon de comida sana y con sabor de casa, mientras que sus
objetivos especificos fueron penetrar en el distrito de San Isidro y generar una estrategia
de promocion para captar mas clientes del mencionado sector. En este caso, se limitaron
a las personas de un solo distrito de Lima, a través de una comunicacion digital utilizando
las plataformas de Facebook, Twitter, Instagram, WhatsApp y su pagina web. Ademas,
hicieron un gasto publicitario en 7 dias calendario obteniendo unos primeros resultados
en cuanto a personas suscritas a sus canales digitales; por Gltimo, el estudio concluye en
que existe una demanda potencial en el distrito de San Isidro de personas que desean

comer saludable sin necesidad de ir a un restaurante de la calle.

Otro trabajo vinculado al caso se encontro en el Repositorio de la Universidad de Chile,
documento realizado por Marcelo Caceres Gonzales en enero del 2017 para optar el grado
de MBA por dicha casa de estudios. En este informe, Caceres (2017) plantea un plan de
negocios para la creacién de una nueva oferta en el mercado de comida saludable dirigido
a trabajadores y orientado a llevar almuerzos a los puestos de trabajo priorizando la
calidad del producto. En cuanto a la labor desplegada en publicidad, el autor propone una
comunicacion online, a través de Google Adwords, Facebook, Linkedin y su pagina web;

ademas de una estrategia offline basado en folletos, dipticos y promotoras encargadas de
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comunicar el evento de lanzamiento. Al igual que las referencias anteriores, se prioriza

una marca mas digital al tratarse de un servicio de delivery.

Gracia Maria Albarracin, John Orr Machado y Antonio Vila Santiago realizaron un
trabajo para optar el grado académico de Maestro en Marketing y Gestion Comercial por
la Universidad Tecnolégica del Pera el 2018 titulado “Servicio delivery de comida casera
para adultos mayores”, el cual tuvo como principal objetivo desarrollar un plan de
marketing para una nueva oferta de servicio con entrega a domicilio dirigido a adultos
mayores residentes en el distrito de Miraflores, contribuyendo con el estilo de vida
saludable de este publico objetivo. En este caso, se rescata la estrategia de fidelizacién
que proponen los autores, a partir de la relacién del personal de delivery con los
consumidores, ya que los adultos mayores no necesariamente recibirian la comunicacién
digital desplegada por la marca. En cuanto a la estrategia de comunicacion integral que
se propone en este trabajo, los autores consideraron adecuado la entrega de volantes con
imagenes atractivas y con una descripcion de lo que realiza la marca, mientras que su
estrategia de branding de “Sabor a vida” se orient0 a posicionar la marca como un servicio
delivery referente en comida casera, saludable, conveniencia y personalizado. Por ultimo,
un aporte que extraemos de esta investigacion es la recomendacion de conocer al
consumidor a profundidad, sobre todo en los aspectos de como y por qué toma una
decision de compra, asi como el motivo que lo impulsa a hacerlo, ya que, a partir de este
entendimiento, podemos despertar esos estimulos que posibiliten que las personas que

conforman nuestro publico objetivo se sientan atraidos a nuestra oferte de negocio.

Ana Maria Albitres (2020), en su trabajo para obtener el grado de Magister en Direccion
de Marketing y Gestion Comercial por la Universidad del Pacifico, presentado en julio
del 2020 y titulado “Plan de Marketing para el lanzamiento del Mentl Delivery para
personas intolerantes al gluten: Deli Freedom” realiza una propuesta de marketing para
que dicha marca sea conocida entre el publico objetivo segmentado, a partir de un aspecto
relacionado a la salud y los habitos de consumo del mismo. Es asi que se plantea, como
objetivos de marketing, conseguir que la marca sea conocida por el segmento meta, lograr
seguidores en las redes sociales (Facebook e Instagram), conseguir recomendaciones de
clientes dentro de los grupos que conforman su publico objetivo, incrementar la
participacion en el mercado de restaurantes libres de gluten y medir la satisfaccion de los

usuarios; para ello, en cuanto a la estrategia de comunicacion publicitaria, Albitres (2020)
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identificd, como insight, la necesidad de estas personas de tener la libertad de comer sin
el temor de que algun ingrediente les cause malestar, por lo que orientd su propuesta
creativa bajo el slogan: “Siéntete libre de comer rico y sin Taccs en tu oficina”. Los
canales utilizados fueron la web oficial, Facebook, Instagram y WhatsApp; asimismo, se
plated una campafia en google para comprar palabras claves que ayuden a que las
personas interesadas puedan encontrar sus anuncios y conocer la marca. Por otro lado,
contratd influencers involucrados y relacionados con la percepcion de alimentacion
saludable en el Pert, mientras que sus acciones offline se basaron en publirreportajes,
degustaciones en zonas estratégicas de Lima, participacion en ferias ecologicas, premios
por cumpleafios y promociones dirigidas a los consumidores retenidos, tales como
“Cuponera de puntos” y “Sorteo de vales”. Por tltimo, ademas de algunas acciones de
publicidad empleadas a nivel digital, del trabajo referido se rescata una de las
conclusiones acerca de que la alimentacion saludable en el consumidor limefio es una

tendencia que viene siendo relevante para las marcas durante los ultimos afios.

Liz Maria Gomez Paredes, Jessy Meneses y Yamilé Quispe Alarcén, en su tesis
profesional para obtener el grado de Licenciado en Gestion Empresarial, publicada en
junio del 2020 y titulada “Identificacion de perfiles del consumidor de aplicativos
moviles de delivery de comida en las zonas 6 y 7 de Lima Metropolitana”, nos brindan
un panorama interesante del comportamiento que tienen los limefios al momento de
solicitar un producto o servicio bajo la modalidad de entrega a domicilio. Esta tesis resulta
relevante, ya que no solo nos brinda informacién tedrica del consumidor digital, sino que,
luego de las validaciones correspondientes, nos proporciona conclusiones acerca de una
parte de nuestro publico objetivo, ya que la zona 6 alberga los distritos de Jesus Maria,
Lince, Pueblo Libre, Magdalena y San Miguel; mientras que la 7 corresponde a
Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco y La Molina. En ese sentido, Gomez, Meneses
y Quispe (2020) indican que existen diversos cambios en la conducta de los individuos
que son generados por la publicidad digital, tal es asi que se logra identificar diferentes
tipos de reacciones como la reactancia psicoldgica, la correspondencia afectiva y el

impulso a realizar una determinada accion que, por lo general, se trata de una conversion.

Por otro lado, los autores concluyen que los factores internos que mas valor tienen para

los consumidores digitales de las zonas 6 y 7 de la capital son la facilidad de uso, la
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orientacion al ahorro tiempo y la conveniencia, datos que nos resultan utiles al momento

de pensar en una comunicacion e interaccion digital.
2.7. Publico objetivo

En primer lugar, tal como se ha indicado anteriormente, la tendencia de los restaurantes
que funcionan bajo la modalidad de delivery implica la construccién de una marca digital,
debido al consumo de medios y la digitalizacion en ascenso que vive el Per'y, en general,

toda la region latinoamericana.

En ese sentido, vamos a abordar el comportamiento de nuestro pablico objetivo a nivel
de medios digitales, a partir de una herramienta confiable y dedicada exclusivamente a
medir las audiencias en el mundo del internet: Comscore. Luego, en la etapa de
fundamentacion profesional se detallaran los demas componentes referidos a nuestros

potenciales consumidores.

2.7.1 Perfil del consumidor peruano digital

El primer informe que se rescata de Comscore es el publicado en mayo del 2020, en el
que se sefiala que la principal herramienta utilizada para la categoria de mensajeria
instantanea es WhatsApp, mientras que, de acuerdo a los rangos etarios, los peruanos de
6-14 afos representan el 17.9% de la poblacién online; de 15-24, 30.2%; de 25-34, 21.1%
y de 35-44 equivalen al 14.5%,

Personas: 6-14 Personas: 15-24 mPersonas: 25-34

m Personas: 35-44 m Personas: 45-54 mPersonas: 55+

COLOMBIA 22 14.7 118 9.6
MEXICO 18.6 17.7 13.2 9.2
PERU 21.1 145 | 10 6.3
Figura 2.23. Poblacion online de acuerdo a rangos etarios en LATAM. 51

Fuente: Comscore Mayo (2019)



De igual manera, en cuanto a la composicion porcentual del total de minutos que se
encuentran online, las personas que pasan mas tiempo conectadas son las que oscilan
entre los 15-24 afios con 34.5%, seguidas de nuestro publico objetivo (25-34 afios) con
el 20.8% representan el 20.8%

TIEMPO DE PERMANENCIA EN LINEA DE LOS USUARIOS EN LATAM

Personas: 6-14 mPersonas: 15-24 mPersonas: 25-34 mPersonas: 35-44 mPersonas: 45-54 mPersonas: 55+

ARGENTINA 18.7 18.8 141 16.8
CHILE 23.3 17.8 17.2 14.4
COLOMBIA 234 14.8 12 9.9
PERU 20.8 15.4 11.3 oo

Figura 2.24. Poblacion online de acuerdo a rangos etarios en LATAM.

Fuente: Comscore Mayo (2019)

Por otro lado, en el mismo informe, se estimé que los peruanos consumen 6 horas al mes
en sitios de entretenimiento, en donde Spotify lidera con 2933 visitantes, seguido por
Per(21 Espectaculos con 2314 y EI Comercio Tv Mas con 2022.

™ comscore

Los Peruanos Consumen 6 horas al Mes en Sitios de Entretenimiento

— Spotify Lidera la Categoria.
Entretenimiento

Promedio Minutos por Visitante

spotiry | 2,033 897.4

=)
o Peruz1
=) Espectaculos 2314 5.2
w
Q El Comercio TV
5}
H Mas 2,022 4.3
2
2 LATINA.PE 1,805 35.3
€
o
-"ﬁ El Comercio Luces 1,603 38
s
= ATV.PE 1,587 20.0
=]
'—

Atresmedia 1,493 4.1

Figura 2.25. Sitios de entretenimiento mas visitados por los usuarios peruanos.

Fuente: Comscore Mayo (2019)



Ademas, se dio a conocer que los portales de noticias mas visitados por los peruanos para
mantenerse informados corresponden al Grupo ElI Comercio con 8050 visitantes,
mientras que el Grupo La Republica registrd 6110 y RPP 5.636, cifras que nos
proporcionan un sustento al momento de elegir en qué paginas web colocaremos nuestra

publicidad digital, a fin de lograr una inversion mas segura.

= comscore

Los Peruanos Consumen media hora al Mes en Sitios de Informacion y Noticias

— Grupo El Comercio Lidera la categoria. ‘

Informacion y Noticias

Promedio Minutos por Visitante

Grupo EI Comercio | 5050 51.0
=)
o .
S Grupo La Republica 6,110 14.6
0
o
o Grupo RPP 5,636 14.7
[
=2
3 Microsoft News 4173 17.6
=
g
= America Noticias 3,106 5.2
2
>
g Prisa 2,359 6.1
'—

Editora Peru 1.817

4.6
Figura 2.26. Sitios de noticias mas visitados por los usuarios peruanos.

Fuente: Comscore Mayo (2019)

Asimismo, en un reporte de Comscore acerca de las Perspectivas del Escenario Digital
Latinoamericano al finalizar el 2020, se tiene que Peru tuvo un crecimiento del 3% de su
audiencia digital, siendo el segundo pais de la region con mayor aumento de usuarios
(luego de Chile que tuvo un 7%).

Por otro lado, de acuerdo a MyMetrics Pert 2020, Comscore, para el afio pasado, el pais
contaba con méas de 12 millones de usuarios conectados, de los cuales aquellos que

oscilan entre los 25-34 afios representaban el 21.08%.

12.629.000

6-14 15-24 25-34 35-44 45-54 55+
2.261.853 3.436.350 2.662.193 1.836.256 1.641.770 790.575

53
Figura 2.27. Usuarios conectados en Peru de acuerdo a rangos etarios.

Fuente: MyMetrics Pert 2020, Comscore



Asimismo, en aras de entender y conocer cuales son los medios digitales mas importantes
a nivel de publicidad, Comscore (Comscore, 2020) dio a conocer que nuestro pais cuenta
con cerca 13 mil millones de impresiones publicitarias disponibles, en donde Youtube,
Facebook y Google son las tres plataformas méas importantes en las cuales se distribuye

la gran cantidad de impresiones publicitarias, sumando casi el 60% de este inventario.

[

13.007.000.000

Youtube Facebook Google Otros
3.830.000.000 2.210.000.000 1.744.000.000 5.223.000.000

Figura 2.28. Ranking de impresiones publicitarias disponibles en plataformas digitales
Fuente: MyMetrics Perd 2020, Comscore (2020)

En cuanto a la interaccion de la audiencia peruana, tomando datos del 1 de enero al 13 de
diciembre, Shareabble (Shareabble, 2020) dio a conocer que Facebook es la red social

con mas share de interacciones (72%), seguida de Instagram (21.5%) y Youtube (3.5%)

¢ Como interactua la audiencia Ameérica Latina?
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80.0%
72.0%
70.0%
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Figura 2.29. Interaccion de la audiencia de LATAM en las plataformas digitales.
Fuente: Shareabble (2020)
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Por otro lado, el mismo Comscore, en su informe del estado de Social Media en el 2020,
indico que los peruanos son quienes publican menos contenido propio en Facebook e
Instagram en la region (36.7%); ademas, en un cuadro referido a los intereses de la
audiencia peruana multiplataforma 2020, se evidencia el interés de los usuarios
nacionales por las noticias, asi como el gran salto del home office, a partir del incremento

del uso del e-mail desde abril, luego de declararse la emergencia sanitaria en el pais.

Jan-2020 Feb-2020 Mar-2020 Apr-2020 May-2020 Jun-2020 Jul-2020

2 Hawa.l'lnformmmn

3 Services

d SearchiMavigation 140,883 137,630 167,189

55ocial Media 1dio, 204 141 bfd 171,264 183,793
6 Social Nahvurklng 126,564 142 D 147 437 185, /56 199,376 LEF T 129,246
7 General Mews 123,096 116 822 166,051 170,170 164,664 130,521 110,481
B Entartainment 100,023 3E,002 848,754 97, 854 121,058 116,686 105,057
8 Corporate Presence 67,338 63 817 ', 180 105.432 105.642 BB, 187 58,072
10 e-mail 41,877 22,997 23,255 BU,165 84,587 50,704 AL

Figura 2.30. Intereses de la audiencia peruana multiplataforma.
Fuente: Comscore (2020)

Otro dato relevante que caracteriza a nuestro publico objetivo es que la mayor parte de
sus actividades de teletrabajo las realiza desde una computadora, y, al respecto, Comscore
(Comscore, 2020) resalté que nuestro pais presenta la mayor conexion desktop con mas
del 30% de usuarios que se conectan a la web por medio de una computadora o laptop;
sin embargo, en lo que respecta al uso de las redes sociales, nuestros consumidores suelen
usar en mayor medida el mobile como principal medio. En ese sentido, de acuerdo a
Comscore Mobile a Julio del 2020, el top de aplicativos moviles en Per( estaba liderado

por Youtube, seguido de Facebook, Google Seach e Instagram.

TOP MOBILE APPS EN PERU

YouTube, Facebook y Google Search
lideran el ranking de apps

Visitantes Unicos (MM)
8.00
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3.00
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. HE e .

YouTube Facebook Google Instagram Google Spotify  Pinterest Outlook  Twitter ~ PayPal
Search

Figura 2.31. Ranking de las aplicaciones moviles mas populares en Per( 55
Fuente: Comscore Mobile Dashboard, (2020)



De manera especifica, en cuanto al uso de redes sociales, se tiene que Youtube y
Facebook lideran como las principales redes social utilizadas en méviles en nuestro pais,

seguidas por Instagram, Pinterest y Twitter.

Principales redes sociales en moviles en Peru

Visitantes Unicos en Moviles

o) YouTube 7.7 MM

[ £) Facebook (App) 6.5 MM
6) Instagram (App) 5.1 MM
(D) Pinterest 2.6 MM

o Twitter.com 2.0 MM

Figura 2.32. Principales redes sociales en maviles en Perd
Fuente: Comscore Mobile Dashboard, (2020)

De estas redes sociales, tanto Youtube como Facebook (app) son las méas preferidas por
las personas que oscilan entre los 25 a 34 afios, mientras que Instagram tiene mayor
audiencia por parte del rango etaria de 18-24 afios, sin embargo, nuestro publico objetivo

también tiene presencia y participacion en esta red social desde el movil.

Distribucién de Visitantes Unicos por Grupo Etario
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

YouTube
Facebook (App)

Instagram (App)

Pinterest

Twitter

Figura 2.33. Uso de redes sociales en el Per( de acuerdo a rangos etarios
Fuente: Comscore Mobile Dashboard, (2020)



En lo que respecta a mensajeria instantanea, tal como se mostro anteriormente, Conscore
(Comscore, 2020) arroja que WhatsApp es la aplicacion que lidera la comunicacion movil
en nuestro pais, seguida por Google (Gmail) y Messenger de Facebook. Ademas, la
plataforma de andlisis indicd que, junto a Chile y Argentina, Per( fue uno de que tuvo

mayor incremento es esta categoria.

La comunicacion moévil en Peru esta dominada por
Facebook, Google y Microsoft

© WhatsApp 5.3 MM
@ Gmail 5.3 MM

o Messenger 1.6 MM
() Outlook 1.2 MM
@ Skype (App) 186 MM

Figura 2.34. La comunicacion movil en los usuarios peruanos
Fuente: Comscore Mobile Dashboard, (2020)

Cabe resaltar que, del total de usuarios de WhatsApp en nuestro pais, el 35%
aproximadamente son personas que oscilan entre los 25 — 34 afios de edad, lo cual muestra
una alta preferencia por parte de este segmento por este medio de comunicacion

instatanea.

Distribucién de Visitantes Unicos por Grupo Etario
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

WhatsApp

I
18224 m25a34 m35a44

Figura 2.35. Uso de WhatsApp de acuerdo a rangos etarios
Fuente: Comscore Mobile Dashboard, (2020)
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Por ultimo, las principales categorias visitadas o consumidas por los peruanos, a través
del movil hasta julio del 2020 fueron: noticias/informacion, social media, entretenimiento

y Google Search.

Principales categorias Moviles por tamafio de audiencia

Mews/Information

Social Media

Entertainment

Search/Navigation

General News

Figura 2.36. Principales categorias mdviles por tamafio de audiencia
Fuente: Comscore Mobile Dashboard, (2020)

Cabe resaltar que los datos proporcionados por Comscore pueden estar sujetos a cambios,
debido a la evolucion de la pandemia; sin embargo no existe un reporte que modifique,
de sobre manera, los cuadros descritos, por lo que se tomara en cuenta la informacion

indicada para efectos del plan de comunicacion y la seleccidn de los medios.

2.7.2. Perfil socioecondmico

En cuanto al aspecto socioecondmico de nuestro publico objetivo (25-35 afos), de
acuerdo a Ipsos Peru (2020), tanto el NSE A como B tienen un ingreso mensual promedio
superior a los 5 mil soles, siendo el rubro de mayor gasto los alimentos y bebidas,
seguidos por alquiler de vivienda, combustible, entre otros; por lo que representa una

oportunidad para nuestra cadena de restaurante delivery “El gustito de la Abuela”.
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CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

# de miembros Ingreso mensual

del hogar promedio Rubro de mayor gasto
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Figura 2.37. Perfiles socioecondmicos Lima Metropolitana
Fuente: Ipsos Peru (2020)

Asimismo, de acuerdo a las estimaciones y proyecciones de poblacion al 30 de junio del
2021 del INEI, el 53.8% de las personas que laboran en la capital tienen entre 25y 44
afios, mientras que un 30.9% corresponde a 45 afios a mas y el 15.3% tienen de 14 a 24

afios de edad.

Todas las graficas y descripciones mostradas a lo largo de este capitulo seran la base para
la eleccion de los medios digitales y nos brindan un sustento de dirigirnos, en esta
campafa de lanzamiento, a un determinado publico objetivo que sera descrito con mayor

detalle en la siguiente parte del trabajo.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Objetivos y KPls

En este caso, la cadena de restaurantes “El gustito de la Abuela” es una marca nueva, por
ende, tal como se explicara y desarrollara mas adelante, se propone un trabajo secuencial
compuesto por 04 etapas, siendo una Ultima de Mantenimiento y las primeras tres
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enfocadas en lograr Notoriedad - Consideracion (SEE), Trafico - Conocimiento
(THINK) y Conversion - Conexién (DO), de tal manera que el consumidor no solo pase
del desconocimiento al conocimiento de la marca, sino que la reconozca, la considere en
una alternativa atractiva, se interese en ella y busque méas informacion al respecto y, por

ultimo, que apueste y confie en nuestro servicio.

En este sentido, se plantea los siguientes objetivos teniendo en cuenta la secuencia
explicada en el parrafo anterior y que sera desarrollada més adelante:

— > - Notoriedad - Consideracion: Dar a conocer “El gustito de la Abuela” como una

nueva oferta de restaurante de comida casera peruana por delivery.

—» - Tréfico - Conocimiento: Informar de manera més detallada nuestra variedad

de platos, el personal especializado en nutricion, los procesos de elaboracion a
base de productos organicos y los protocolos de bioseguridad, tanto para la

preparacion de los alimentos como en la entrega a domicilio.

— > - Conversion - Conexion: Ser percibidos como una marca humana, segura y

confiable para realizar un pedido.

Si bien estos objetivos son los aspectos generales que buscaremos lograr con nuestra
comunicacion publicitaria, es necesario traducirlos en el formato SMART, a fin de que
aterricen en un escenario mas realista, especifico y ubicado dentro de un tiempo
determinado que nos permita cumplir con estos teniendo un horizonte claro y sin
guedarnos en un enfoque aspiracional o visionario. En ese sentido, se tiene los siguientes

objetivos:

- Notoriedad - Consideracion: Impactar al 30% de nuestro publico objetivo a lo

v

largo de los tres meses de la campafia de lanzamiento.

- Trafico - Conocimiento: Lograr mensualmente 2500 visitantes Gnicos en

\ 4

nuestra pagina web “Nosotros” con una permanencia minima de 5 minutos, a

partir del segundo mes de la campafia de lanzamiento.

L5 - Conversion - Conexion: Obtener 2000 ventas digitales mensualmente, a partir

del tercer mes de la campafia de lanzamiento.
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Por otro lado, bajo la misma secuencia que se desplegara a lo largo de nuestra campafia
de lanzamiento, es necesario elegir aquellos KPIs o indicadores claves accesibles y que
no impliquen bastante tiempo para ser obtenidos, sino que puedan ser consultados de
manera cotidiana. Asimismo, deberdn estar relacionados directamente con nuestros

objetivos planteados anteriormente.

- Notoriedad - Consideracion:

o Alcance: Impresiones visibles: # de usuarios unicos que vieron mas del
50% de las piezas graficas y durante un tiempo de mas menos 30 segundos

durante la campana.

Este indicador nos permitira saber cuantas personas han sido impactadas por
nuestros anuncios mediante un algoritmo de Google que contabilizara una
impresion siempre y cuando el usuario haya visto més del 50% de la pieza gréfica
en un tiempo aproximado de 20 a 30 segundos. La razén de elegir este KPI por
sobre el genérico de “Impresiones” es que el impacto es potencialmente de mayor
calidad, ya que aquellas personas que no observen nuestros banners por completo

o simplemente lo pasen no seran tomadas en cuenta por la plataforma.

o #de clics realizados por los usuarios en los anuncios desplegados durante

los meses de campafia.

Para medir el rendimiento de los anuncios en cuanto a un interés mas expreso de
los usuarios, se tomara en cuenta este KPI que nos permitira conocer el nimero
de personas que le dieron clic en nuestros anuncios y fueron llevados a las

plataformas de aterrizaje que méas adelante se explicara.

o CTR: #declics realizados en base al # de impresiones obtenidas a lo largo

de la campanfia.
Es importante validar la aceptacion de nuestras piezas publicitarias, por lo que
este KPI nos determinara en qué medida los usuarios impactados le dan clic a

nuestros anuncios.
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o Visitas a la pagina web principal: # de usuarios unicos (sesiones) que
visitan nuestra pagina web principal provenientes de los anuncios o del

buscador de Google durante los meses de la campania.

De igual manera, para conocer el alcance obtenido mediante los anuncios pagados
o el trabajo desarrollado en la plataforma de Google Search, se tomara en cuenta
el nimero de personas que visiten nuestra web, ya sea por medios de un anuncio

pagado o de manera organica.

o % Tiempo de retencion: Reproducciones al 80% de los videos por parte

de los usuarios impactados durante los meses de la campafia.

Este KPI nos permitira conocer cuanto tiempo en promedio las personas
consumen nuestros videos publicitarios, lo cual, ademas de darnos un parametro
del nivel de enganche que tienen los mismo desde el punto de vista técnico, nos
ofrece un dato que se puede complementar con los dos anteriores, a fin de luego
compararlos con los siguientes indicadores correspondientes a la segunda etapa
de nuestra campafia de lanzamiento. Cabe resaltar que se coloca este % de
consumo de las piezas creativas, ya que el mensaje de nuestra marca aparece en

este segmento de las mismas.

Tréafico - Conocimiento:

Tal como se detallara mas adelante, la primera etapa de la campafia corresponde
a un tema de alcance, mientras que la segunda se enfocara en generar un trafico
de mayor calidad al impactar a personas mas interesadas en nuestra propuesta de
valor y que pueden provenir de la etapa anterior. En este sentido, se tiene los

siguientes indicadores claves de rendimiento:
o Visitas a la pagina web “Nosotros”: # de usuarios (sesiones) que llegan a

nuestra pagina “Nosotros” provenientes de los anuncios de la etapa

THINK o de Google Search durante el segundo mes de la campafia.
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Se considera pertinente tener en cuenta un KPI que contabilice la cantidad de
personas que visitan o llegan a la pagina web denominada ‘“Nosotros”, ya que en
esta es donde se presenta la informacion de las caracteristicas y atributos que
ofrecemos al publico.

o Tiempo de permanencia en nuestra landing page “Nosotros”: Cantidad de
horas, minutos o segundos que los visitantes permanecen en nuestra
pagina web de aterrizaje provenientes de los anuncios desplegados
durante la etapa THINK.

El KPI de permanencia también abordara la recopilacion de informacion o data
correspondiente al interés de las personas por tener un conocimiento mas
profundo de nuestra marca, ya que nos mostrara el tiempo promedio que los
visitantes suelen estar en la pagina web de aterrizaje. Es necesario tener en cuenta
a este indicador porque se podré conocer si las personas han pasado una cantidad
de minutos minima o prudente como para leer la informacion, interiorizarla y
comprenderla, ya que, poco o nada servira si los usuarios solo permanecen 05 o

10 segundos en nuestra web.

o Tiempo de permanencia en los blogs donde colocaremos nuestros

anuncios de la etapa THINK

Al igual que en el punto anterior, es necesario tener en cuenta el tiempo que
permanecen los usuarios en los blogs donde colocaremos nuestros anuncios de la
etapa THINK, los cuales se caracterizaran por presentar los atributos de nuestra
marca. El motivo de la eleccion de este KPI radica en que si verificamos que las
personas Vvisitantes de estas paginas pasan un tiempo prudente tendremos mayores
posibilidades de que vean nuestros mensajes y, al ser una oferta potencialmente

atractiva para ellas, nuestra exposicion serd mas efectiva.

o # de clics en anuncios desplegados en esta segunda etapa en las

plataformas digitales que se detallaran mas adelante.
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Conversion - Conexion:

La tercera etapa de la campafia publicitaria tiene la finalidad de que los consumidores,

una vez conocedores e interesados en nuestra marca, decidan realizar una accion que

puede ser la recopilacion de sus datos de manera voluntaria, una venta, comentarios,

reacciones o menciones en sus redes sociales. En este sentido, se tiene los siguientes

indicadores:

o Leads: # de formularios de recopilacion de datos Ilenados mensualmente

de manera voluntaria.

Con este indicador se podra conocer la cantidad de personas que aterrizan en
nuestra landing page de recopilacion de datos provenientes de los anuncios de la
tercera etapa de la campafia o del buscador de Google y que nos otorgan sus datos

para registrarse antes de realizar un pedido.

o Tasa de conversion de ventas: # de pedidos obtenidos mensualmente.

La razon de contar con este KPI, ademas, obviamente, de medir la cantidad de
ventas cerradas, nos servird para conocer el % de los leads previamente

registrados que se convirtieron en un cliente atendido.

o Frecuencia de compras: La cantidad de veces que los usuarios compran o

realizan un pedido mensualmente.

Este KPI resulta muy interesante para tener en cuenta la cantidad de pedidos que
podemos alcanzar por cliente; ademas, podremos verificar si nuestro servicio
viene cumpliendo las expectativas del consumidor logrando su fidelizacion hacia

nuestra marca.

o Tasa de engagment: % de seguidores nuevos, comentarios, likes y shares

positivos de los usuarios en nuestras publicaciones al término de cada mes.
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Ademas de las ventas, para medir la conexion que se pretende generar con los
consumidores se plantea tener este KPI que nos determinara si los clientes se van
involucrando positivamente con nuestra comunicacion, ya sea mediante la
cantidad de seguidores, comentarios, reacciones y shares positivos de nuestras
publicaciones realizadas en nuestros activos digitales.

Cabe resaltar que este indicador se mantendrd, incluso, al término de la campafa
de lanzamiento, ya que es necesario tener un control constante del movimiento de

nuestras redes sociales y la conexion establecida entre la marca y el consumidor.

o Menciones: # total de menciones al mes de nuestra marca en los perfiles

de Instagram y Facebook de los usuarios.

Asimismo, para medir como los consumidores perciben a nuestra marca y van
generando esa conexidn que buscamos, se tendra en cuenta las veces que somos
mencionados de manera positiva en sus perfiles de Facebook e Instagram, ya sea

mediante publicaciones o stories.

3.2. Publico objetivo de la campafia

De acuerdo a la informacion proporcionada para el caso, se postula como publico objetivo

a los jovenes adultos y familias de la Lima Moderna; sin embargo, basados en los

antecedentes descritos y graficados, sobre todo, aquellos relacionados al tema laboral y

consumo de medios digitales, se propone dividir a nuestros potenciales consumidores en

dos segmentos:

Adultos y jévenes de la Lima Moderna - Grupo objetivo primario.

Familias de la Lima Moderna - Grupo objetivo secundario.

Para efectos de la siguiente campafia de lanzamiento nos enfocaremos en el grupo

objetivo primario por las siguientes razones:
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- Al ser una marca que nace en el mundo digital necesitamos considerar que nuestro
publico debe estar familiarizado con las plataformas digitales; por ende, tal como
se ha visto en la seccion del publico objetivo en el capitulo de Antecedentes, las
personas que oscilan entre los 25-34 afios representan el segundo grupo con

mayor cantidad de usuarios conectados, luego de los mas jovenes.

- Por otro lado, necesitamos que nuestro grupo objetivo este conformado por
personas que puedan pagar por el servicio, de tal manera que nos enfocaremos en
aquellos que se encuentren trabajando. Es asi que, de acuerdo al INEI (2020), la
Poblacion Econdmicamente Activa que tiene entre 25-45 afios significa cerca del
50% de la PEA nacional; por lo que, si bien hay un rango de 10 afios, nuestro
grupo objetivo primario estd dentro del segmento mas grande de la PEA en el

Peru.

- Asimismo, de acuerdo a un articulo publicado por el portal de RPP, el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI, 2020), los trabajadores que tienen
entre los 25-44 afios tienen mayores ingresos promedio (S/. 1,664.7) que aquellos
menores de 24 afios (S/. 965) y mayores de 45 afios (S/. 1612); ademas, quienes
cuentan con una educacion superior completa tienen un ingreso promedio de
S1.2,572.1

- Por ultimo, si bien la PEA ha sufrido un cambio a raiz de la pandemia, segin un
articulo publicado por el Diario La Republica el 26 de abril del 2021, el INEI
(INEI, 2021) dio a conocer que el segmento en el cual estd incluido nuestro
publico objetivo primario es el que menos disminucién ha presentado (3.3%), en

comparacion a las personas entre 14-24 afios (13%) y mayores de 45 afios (9.4%).

Una vez definido el publico al cual abordaremos con esta primera campafia de

lanzamiento, se procede a detallar mas aspectos acerca del mismo:
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3.2.1. Segmentacion del Pablico Objetivo Primario

Segmentacion geografica: Lima Metropolitana, distritos de Barranco, Jesus
Maria, La Molina, Lince Magdalena, Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San

Isidro, San Miguel, Surco y Surquillo,

Segmentacion demografica: Hombres y mujeres de 25-35 afios, pertenecientes
a los NSE AB. Tienen educacion secundaria y universitaria completas, asi como
ingresos promedio altos. Actualmente, trabajan para una empresa 0 de manera

independiente bajo la modalidad de teletrabajo o trabajo remoto.

Segmentacion psicografica: Son personas que valoran mucho su crecimiento
personal, a partir de su desempefio laboral. Estdn en constante busqueda de
capacitaciones y oportunidades para crecer profesionalmente. Cuidan bastante su
apariencia y su salud, por lo que priorizan el consumo de productos organicos y

rechazan aquellos que contienen grasas saturadas.

Son personas que antes de la pandemia no solian salir a fiestas, ni reuniones
sociales y, ahora, con la presencia de la COVID-19, sus salidas son de manera
muy esporadica y bajo todos los cuidados posibles (distanciamiento, uso de doble

mascarilla, llevan su alcohol en una botella pequeria, etc).

Son personas sensibles, carifiosas y recuerdan con mucha nostalgia los momentos
vividos en familia cuando eran nifios y adolescentes. No tienen una obsesidn por
el lujo o llevar una vida sofisticada, sino mas bien equilibrada en todo aspecto,

desde lo econdmico hasta emocional.

No tienen planes de tener una familia por ahora, pero si mas adelante. Son
personas muy familiarizadas con la tecnologia, tienen experiencia con compras
por internet y las redes sociales que mas usan son Facebook, Instagram, Youtube

Yy, en cuanto a mensajeria instantanea, WhatsApp.
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En cuanto a la relacion con las marcas, en un principio se pueden dejar llevar por
la imagen que proyectan, sin embargo, al adquirir el producto son bastante
analiticos de su calidad y valoran mucho el costo — beneficio. No son austeros,
por lo que no escatiman en gastar su dinero por algo que cubra sus necesidades y
no lo exponga a posibles contagios, ya que tienen un alto respeto por el virus. En
ese sentido, para ellos, la vacunacién no es sinénimo de volver a la normalidad;

al menos hasta que, de manera confiable, se haya vencido a la pandemia.

Son personas informadas, ya que ven noticias y estan al tanto de la situacion
politica y econdmica gque atravesamos; sin embargo, no consideran esto como un
factor muy determinante en cuanto a su actividad laboral, ya que confian en su
capacidad profesional y se les hace facil encontrar trabajo. Se dedican mucho a lo
que hacen, por lo que no tienen tiempo para cocinar o, en algunos casos, no saben
hacerlo. Antes de la pandemia almorzaban en restaurantes cercanos a su centro de

labores o pedian delivery a su oficina.

Tienen muy presentes los valores de la honestidad, legalidad y bondad. No
envidian, sino que admiran lo que otras personas pueden tener, ya que para ellos
la felicidad no radica en tener muchas cosas, sino que lo que se tiene debe ser de
calidad y a un precio justo. Son personas muy locales, tiene un alto sentido de
pertenencia al pais y a sus tradiciones. Son catolicos y, actualmente, su principal
motivacion es demostrar a su familia y circulos sociales la capacidad intelectual

y profesional que saben que tienen.

Segmentacion conductual: En este caso, se orienta en el sentido de los beneficios
buscados, ya que estas personas no escatiman en gastar por un servicio o producto
siempre y cuando cumplan con sus necesidades, expectativas o intereses.
Tampoco van a gastar algo que saben que no corresponde, puesto que valoran
mucho el costo — beneficio. Asimismo, se pueden dejar llevar por la primera
impresion que les brinda una marca, pero si esta no cumple con sus expectativas,

la rechazan y no vuelven a consumirla.
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3.2.2. Buyer Persona y Mapa de empatia

En base a estos datos y a las entrevistas realizadas a personas que son parte de nuestro
Publico Objetivo, es necesario realizar una representacion humana de nuestro consumidor
ideal, ya que nos permitird organizar de mejor manera el despliegue de la comunicacion
publicitaria, tanto a nivel de medios como en la forma en la que damos a conocer nuestro

servicio.

En ese sentido, se hace uso de la herramienta del Buyer Persona dando como resultado el

siguiente esquema:
T I

BUYER PERSONA

CARLOS FIGUEROA

BIOGRAFIA

Carlos es un joven limefio de 30 afnos graduado de la carrera de Arquitectura.
Hace 5 meses fue contratado por una constructora y, desde entonces, tiene
bastante carga laboral. Hace poco se ha mudado a un departamento en
donde vive solo. Por el momento, no tiene pareja y tampoco es parte de sus
intereses. No suele salir mucho a reuniones sociales salvo ocasiones muy
especialesy si bien no vive con sus papas, Carlos mantiene comunicacién con
CARLOS FIGUEROA ellos, ya que proviene de una familia bastante uniday amorosa.

DATOS GENERALES PERSONALIDAD HOBBIES

- Antes de la pandemia:

INTERESES

EMOCIONAL ANALITICO | - Especializarse

BUSCADOR ‘ — - Llevar una vida saludable
¢ PROBLEMAS NECESIDADES |

Edad : 30 afios o
Nivel de estudios : Superior completa 'SOCIABLE m - Salir acaminar
Ciudad : Lima i -Iral cine
En pandemia:
- Ver peliculas y series
REDES SOCIALES - Escuchel isica
f JoXOYalin :

m - Tiene mucha carga laboral y no tiene - Comer a sus horas y saludable.
tiempo para preparar sus alimentos. - Crecer profesionalmente.
o - No tiene ofertas de comida casera - Comprar por internet.
"I saludable. - Acceso a las redes sociales.
- No puede realizar sus hobbies. - No exponerse al COVID-19

PAIN POINTS

- Si bien para él es muy importante tener una alimentacién saludable, muchas veces se resigna a pedir comida rapida, ya que
no cuenta con ofertas confiables y el teletrabo no le da tiempo para cocinar.
- No quiere preocuparse por pensar en si lo que esta comiendo le puede provocar algo a largo plazo.

- No le interesa ser austero si lo que compra vale la pena y satisface sus necesidad _

Figura 3.1. Buyer Persona del consumidor ideal

Fuente: Elaboracion propia 69



Asimismo, para reforzar el conocimiento y representacion de nuestro publico objetivo,

se realizo el mapa de empatia, el cual presenta los siguientes componentes:

Necesito una oferta de

no pienso pedir comida
rapida todos los dias

:QUE OYE?

Debe haber algtin
restaurante que ofrezca
comida caseray que sea

seguro

Comer afuera sigue
siendo unriesgo y te
puedes contagiar en
cualquier momento

Todos te dicen que
cumplen los protocolos
y que son saludables,
pero nadie te muestra
como lo hacen

Quiero especializarme
y seguir creciendo para
tentar mejores puestos
de trabajo cada vez

(QUE PIENSA Y SIENTE?

comida saludable porque

No me hago prablemaen
pagar lo que cueste
siempre y cuando sea

seguro y saludable

(QUE DICE Y HACE?

Quiero un restaurante
casero que me traiga
comida saludable, de
calidad y que sea seguro

El trabajo remoto resulta
ser mas pesado y no

preparar el almuerzo
La vacunacién es buena,

pero no es sinénimo de
normalidad

Las ofertas de comida
casera no parecen muy
confiables porcque no
sabes cémo lo preparan

No hay como
la comida de
la abuela

.QUE VE?

Casos de COVID-19 en
personas que se
han vacunado

Aparecen nuevas
variantes de la
CoVID-192

Muchas ofertas
de comida rapida
por delivery

Restaurantes de
comida casera
poco confiables

tengo tiempo para

ESFUERZOS | MIEDOS
No puedo dejar de trabajar porque tengo
metas que cumplir
Si salgo a comer a un restaurante casero
es fijo que me contagio

RESULTADOS | DESEOS

Por fin tengo una alimentacién saludable
y sin necesidad de perjudicar mi trabajo

Una preocupacion menos que me permite
concentrarme en lo que tengo que hacer

Figura 3.2. Mapa de empatia del consumidor

Fuente: Elaboracion propia
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3.3. Identidad de la marca

Tal como nos indica el brief del caso, nuestra cadena de restaurantes tiene proyectado
expandirse a las principales ciudades del pais en el mediano plazo; por lo que es necesario
que “El gustito de la Abuela” sea una marca solida y consistente, de tal manera que su
aparicion no sea efimera, sino, por el contrario, que haya llegado al mercado para
quedarse. Es asi que, con el objetivo de crear una imagen fuerte, coherente, confiable y
capaz de fidelizar con el publico objetivo, se presenta la identidad de la marca, tanto a

nivel corporativo, como visual y comunicacional.

3.3.1. Identidad corporativa

- Mision: “Somos una cadena restaurantes de comida casera peruana por delivery que
busca ayudar a las personas a tener una alimentacion saludable, equilibrada y de
manera segura, a través de una gran variedad de platos tradicionales preparados con
productos organicos y por un personal especializado en nutricién bajo todos los

cuidados sanitarios”

- Vision: “Ser reconocidos como la cadena de restaurantes de comida casera peruana
por delivery con la oferta de platos mas saludables, asi como con los mayores estandares

de calidad, seguridad y eficiencia a nivel nacional”’

- Valores: Honestidad, calidad y cercania

3.3.2. Identidad visual

- Logo: “El gustito de 1a Abuela” tiene un imagotipo compuesto por una imagen
de nuestra abuelita bonachona, con la que se busca transmitir seguridad, cercania
y confianza acerca de la calidad de nuestro servicio; y, por otro lado, de un texto
con el nombre de la cadena del restaurante, el cual presenta una combinacion

tipogréfica de seguridad y firmeza con elegancia y dulzura.
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A continuacion, se presenta nuestro logotipo:

Figura 3.3. Logotipo de la marca

Fuente: Elaboracién propia
- Tipografia

Tal como se puede ver en el logo, para la tipografia se utilizd una combinacién de
dos fuentes que, ademas de generar armonia visual, se complementan entre si para
transmitir los aspectos que buscamos establecer como marca. En este sentido, la
primera tipografia nos permite plasmar una marca solida y fuerte, pero sin perder
la cercania y suavidad que significa la imagen de la abuela, ya que cuenta con un

estilo redondeado en los bordes.

a 1 ~
COCOGOO0SE COMPRESSED TRIAL

FUERZA Y SOLIDEZ

Figura 3.4 Primera fuente tipografica

Fuente: Elaboracion propia
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Por su parte, la segunda tipografia es una letra cursiva que busca representar la
tradicion, elegancia y el toque de feminidad que queremos proyectar, a traves de
nuestro personaje principal. Cabe resaltar que, si bien se sugiere cambiar este tipo
de letra, la razén por la cual se decidié mantener esta tipografia pasa por la idea
de equilibrar lo que busca transmitir la primera (fuerza, solidez) con un estilo mas

suave, tradicional y, como se mencion0, con un corte femenino y delicado.

Figura 3.5 Segunda fuente tipografica

Fuente: Elaboracién propia

- Paleta de colores:

De acuerdo a la teoria de la psicologia del color y a los atributos que queremos vincular

con nuestra propuesta de valor, se eligié los siguientes tonos:

000

H#ESZ128|  [#ABCA3Y  [#EOESES

Figura 3.6. Paleta de colores

Fuente: Elaboracién propia

o Rojo: El atributo que buscamos resaltar con este color es el de amor y
calor hogarefio, asi como la pasion y el sentido de peruanidad.
o Blanco - gris: El proposito de este color radica en transmitir los atributos

de nuestro personaje de pureza, inocencia, transparencia; ademas, de tener
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una connotacion limpieza con la que se preparan los alimentos y se
mantienen los ambientes. Por otro lado, es el complemento del rojo que
representa los colores peruanos.

o Verde oscuro: Este color, ademas de generar contraste, busca representar
un tono formal y seguro.

o Verde claro: El principal objetivo de este color representativo de la
naturaleza, es transmitir el sentido saludable y orgénico de nuestra oferta,
el cual se complementa con el color blanco para representar este aspecto.

Cabe resaltar que durante la composicion de nuestras piezas gréaficas nos apoyaremos
con los colores blanco y negro para crear mayor armonia. Por otro lado, los colores
no son tan secos ni pasteles, ya que queremos brindar la sensacion de frescura y buscar

ser mas resaltantes ante la vista de los consumidores.

3.3.3 Tono de comunicacion

El tono de comunicacion tiene que ir de la mano del personaje principal, en este caso, de
nuestra abuelita, ya que lo que se busca es que generar empatia y consideracién por parte
de nuestro publico objetivo a partir de ese vinculo afectivo que la mayoria de jovenes
adultos peruanos ha forjado con este importante miembro de la familia. En este sentido,

nuestra forma de comunicarnos sera amable, confiable y carifiosa.

3.3.4 La humanizacion de la marca

El marketing, al igual que todas las ciencias, evoluciona de acuerdo al comportamiento
del consumidor y las coyunturas que lo llevan a moldear sus actitudes y percepciones

frente a la comunicacién publicitaria.

Es asi que uno de los principales factores que ha motivado un cambio por parte de las
marcas es la explosion del mundo digital y la conectividad de las personas, puesto que ha
generado un mundo mas transparente, con mayor acceso a la informacién otorgandole un
poder al consumidor que antes no tenia. Ahora, las personas pueden ver si nuestra

comunicacion es coherente con nuestra forma de prestar un servicio, por ejemplo, si
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resaltamos nuestro énfasis en preparar los alimentos bajo todos los protocolos de
bioseguridad y en un ambiente limpio, pero las personas no lo ven, a través de fotos,
videos o, como ha sucedido en marcas muy importantes, se filtra que no somos pulcros,
ni tenemos cuidado al momento de empaquetar nuestra comida, inmediatamente, el

consumidor dejara de creernos y perderemos todo tipo de confianza y autenticidad.

Segun Kottler (2016), estamos ante una etapa del marketing 4.0, la cual plantea que las
marcas que quieren sobresalir deben generar confianza, ser transparentes, auténticas,
coherentes con lo que dice y hace; y ser capaces de realizar el proceso de transformacién
digital. Asimismo, esta etapa exige que las marcas no solo transmitan emociones
(lovemark), sino que se muestren mas naturales, que se comporten como seres humanos,
mas cercanos, accesibles y con un tinte menos comercial, aunque el fin siempre sera

vender y conseguir mas ingresos para la empresa.

Ademas, Kottler (2016) resalta la importancia de generar el fendmeno WOW, definido
como un impacto emocional del consumidor no esperado, algo que supera sus
expectativas; lo cual se debe buscar a partir de un conocimiento profundo de este y un
servicio que, efectivamente, cumpla con sus necesidades e intereses en el momento
adecuado. Cabe resaltar que esto implica un gran reto porque, asi como las personas estan
mas informadas gracias al internet y medios digitales, también son méas distraidas ante

tanta informacion publicitaria que le llega.

Por otra parte, en un articulo escrito por Fernando Moscoso (2020), director de Marketing
y Ventas de la Red Educativa le Cordon Bleu, titulado “Nuevo marketing, el desafio
posCOVID”, se presenta un adelanto de lo que serd el nuevo libro de Kottler, en donde
hablara de un marketing que tendra como principal caracteristica que las personas
buscaran y valoraran la seguridad referida no solo a las medidas sanitarias y protocolos
de bioseguridad, sino también a la relacion que exista entre la promesa y el servicio
prestado, la congruencia de la comunicacion en los diferentes canales, asi como el trabajo
que se realiza en redes sociales, en donde se primara aquellas respuestas mas auténticas

y menos automaticas logrando satisfaccion y percepcion de seguridad en el cliente.

En este sentido, de acuerdo a esta breve aproximacion de lo que implica el trabajo de los

encargados del marketing y publicidad actualmente, si queremos aparecer Yy
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consolidarnos en el mercado, resulta necesario revestir a nuestra marca de un componente
natural, auténtico y humano que nos brinde mayor oportunidad para ser mas relevantes y

conectar con el publico objetivo.

3.3.4.1. El proposito de la marca

En una conferencia TED, Simon Sinek (2010) aborda el tema de la importancia de un
proposito de las marcas para diferenciarlas de su competencia, ya que pueden existir
muchos negocios que se dediquen a lo mismo; sin embargo, si una marca cuenta con un
propdsito, un por qué de su presencia en el mercado, tiene muchas mas posibilidades de
marcar la diferencia; por lo que lograr transmitir eso al consumidor es una de las claves

del éxito en un mercado cada vez mas competitivo.

Es asi que Sinek (2010) propone una teoria denominada el “circulo de oro”, la cual coloca
como epicentro el ¢Por qué?, luego el (Como? vy, finalmente, el ;Qué? La idea central de
esta estrategia de comunicacion radica en que la gente compra o adquiere un servicio
guiada por la razon por la que una empresa lo hace u ofrece, mas no basado Unicamente
en lo que uno hace, ya que todos los competidores pueden tener o prestar el mismo

producto o servicio.

El ;Qué? corresponde a un tema mas racional, por ejemplo, “Ofrecemos comida delivery
de comida peruana de calidad”; sin embargo, el ; Como? y, sobre todo, el ;Por qué? tiene
que ver con los sentimientos de las personas, por lo que si partimos de adentro hacia
afuera (primero por qué; luego, como; finalmente, qué) le damos mayor consistencia a
nuestra comunicacion, asi como los motivos necesarios para que los clientes crean en
nosotros. En este sentido, el objetivo no es venderle a la gente lo que uno tiene, sino

venderle el por qué lo hacemos y, de esta manera, atraer a quienes comparten esa creencia.
Bajo estos lineamientos el proposito de nuestra marca es el siguiente:

“Nuestro proposito es ofrecer una alimentacion saludable para que las personas puedan
mejorar en su desempefio personal y laboral; y, de esta manera, contribuir en la

busqueda de un mundo mejor. Por ello, aportamos a este ideal con el lanzamiento de “El
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gustito de la abuela”, un restaurante de comida casera por delivery, que cuenta con
profesionales especializados en la gastronomia nacional y nutricion, quienes se
encargaran de preparar los mejores platos tradicionales utilizando productos organicos
y bajo todos los protocolos de bioseguridad para ser entregados en la puerta de tu casa

y no tengas que preocuparte de nada mas que por seguir persiguiendo tus suerios”.

3.3.4.2. Digital Vibrant Profile

Una vez establecido nuestro propdsito como marca como parte de nuestra identidad, el
siguiente paso es consolidar el lado humano de “El gustito de la Abuela”, para lo cual
hacemos uso de la herramienta del Digital Vibrant Profile que determinard la
personificacion de nuestra cadena de restaurante, a fin de consolidar una linea homogénea
y establecer el marco de accion de nuestra comunicacion al momento de dirigirnos e

interactuar con nuestro publico objetivo.

- Datos personales:

o Nombre: Lia Isabel -Distrito: Miraflores
o Edad: 65 afos - Nivel de Estudios: Instituto
o Estado Civil: Casada - Profesion: --
o Hijos: 3 - Ocupacién: --
o Nietos: 7
- Biografia:

Isabel naci6 en Lima en 1956, en el distrito del Rimac. Ella proviene de una familia
acomodada, conservadora, amorosa y protectora que siempre le inculcé valores y
principios orientados al respeto hacia uno mismo y hacia los demés. Ella es la pendltima
hija de 7 hermanos y, desde muy pequefia, sinti0 una inclinacion por la reposteria y la
cocina, por lo que fue desarrollando un talento innato para ello, algo que heredé de su
madre, con quien planificaban y preparaban el almuerzo y las meriendas familiares, a

diferencia de sus hermanos que tenian otras preferencias como el estudio y el deporte.
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A los 10 afos de edad se mudo al distrito de Miraflores, en el cual ha vivido desde
entonces, donde estuvo cercana al mar y conocio a sus amigas Carmela e Hilda, con
quienes formaron una amistad inquebrantable. Su madre siempre le inculco la
importancia de tener buenos habitos para cuidar su salud, sobre todo manteniendo una

alimentacion saludable y nutritiva.

Al salir del colegio, Isabel ingresé a un reconocido instituto culinario, en el que aprendio
mayores conocimientos de la cocina peruana y explotd su buena sazén. Siempre fue
defensora de los platos peruanos en sus clases de gastronomia porque los consideraba
superiores a cualquier comida proveniente de otros paises. Ademas, Isabel siempre tuvo
un sentido altruista de ayudar al préjimo y mejorar el mundo difundiendo una forma de

vivir sano, con una alimentacion equilibrada.

Cuando cursaba el segundo afio de su carrera, conocié a Alcides, un carismatico joven de
quien se enamor6 profundamente. Isabel tuvo 3 hijos, los cuales le dieron 7 nietos, a
quienes inculco el amor y sentido de familia, tal como sus padres hicieron con ella.
Siempre fue atenta y disfrutaba de cada reunion familiar, ya que era su oportunidad de

demostrar su talento y asombrar a todos con su excelente sazon.

Cuando aparecio la pandemia, Isabel decidié emprender un negocio, ya que cuenta con
el tiempo y las fuerzas para hacerlo. Decidi6 revisar sus recetas de antafio, se contactd
con uno de sus hijos, quien es administrador de empresas y juntos sacaron “La Sazon de

la abuela™.

- Intereses:

Mantenerse activa y hacer algo que siempre quiso: tener un restaurante de comida
peruana casera. Ademas, tiene un especial interés por llevar una oferta saludable a los
hogares limefios, que permita mejorar la calidad de vida de los jovenes — adultos, asi
como degustarlos con su excelente sazon. No le gusta la comida rapida porque los
considera nocivos y la principal causa de que los nifios y jovenes tengan malos habitos
de consumo.

Le gustan mucho los animales, las plantas y, antes de pandemia, siempre iba a caminar

por la playa, compartir momentos con su familia y amigos
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- Personalidad:

Isabel es una persona alegre, risuefia y simpatica. Es amable, carismatica y sabe
desenvolverse muy bien socialmente. Ella siente que esta viviendo una segunda juventud,
por lo que se siente fuerte, llena de vitalidad y dispuesta a cumplir con uno de sus suefios
mas anhelados. Es limpia, ordenada y organizada. Le gustan las cosas bien hechas, por
lo que suele ser muy detallista y minucioso en cada cosa que hace.

Como madre y abuela es amorosa y dedicada a su familia. Siempre practica lo que
predica. Es una persona muy artistica y expresiva. Prioriza su salud y bienestar a través

de habitos saludables.

- Forma de respuesta:

Es educada, cordial y amable. Muy célida y familiar, Tiene una manera de hablar formal,

pero carifiosa.

- Temas que le gusta hablar:

Le gusta hablar de estética, arte, salud.

- Temas que no le gusta hablar:

Politica, religion, ideologias y temas controversiales. Tampoco habla de los demaés.

- Aspiraciones:

Su mayor aspiracion es que sus hijos y nietos sean felices con lo que hagan, pero que
siempre se rijan por una vida ordenada, equilibrada y armoniosa. También aspira a
consolidar su restaurante delivery, ya que siempre fue un suefio postergado por diferentes
circunstancias de la vida, pero que ahora, con la coyuntura actual, ha recobrado esa

esperanza de poder lograrlo.

A continuacion, se grafica el DVP de nuestra marca:
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-L s . Hechas con Amor
. N b !

Lia isabel

Bienvenido al Social Media Profile de Lia Isabel. A muchas personas les va a gustar

& Nombre: Lia Isabel @ Distrito: Miraflores
t4i Edad: 65 afos &7 Nivel de Estudios: Instituto Superior
& Estado Civil: Casada L Profesién: -
24 Hijos: 3 8 Ocupacién: Engreir a mi familia
Biografia Intereses

4

Activa tu vida Comida casera Te Amo Peru

AlizdenfaCioN §atubablg

Isabel nacié en Lima en 1956, en el distrito del Rimac. Ella proviene de una familia con-
servadora y amorosa que siempre le inculcé valores y principios orientados al respeto
hacia uno mismo y hacia los demas. Es la pendltima hija de 7 hermanos y, desde muy

sintié una i por la y la cocina. Fue desarrollando un tal-
ento innato para ello, algo que heredé de su madre, con quien preparaban el almuerzo
ylas i il ; ademas de il buenos habitos para cuidar su salud, Comer bien es A la chatarra Jardineria en
sobre todo la alimentacién saludable y nutritiva. e, &
vivir bien dile no la casa

A los 10 afios de edad se mudé al distrito de Miraflores, en el cual ha vivido desde

entonces, donde estuvo cercana al mar y conocié a sus amigas Carmela e Hilda, con / |
quienes formaron una amistad inquebrantable. Y
Al salir del colegio, Isabel ingresé a un reconocido instituto culinario, en el que

P i y imi de la cocina peruana y exploté su buena sazén.
Siempre fue de los platos p en sus clases de gastronomia porque
los i peri a ier comida pi i de otros paises. Ademds, ‘

Isabel siempre tuvo un sentido altruista de ayudar al préjimo y mejorar el mundo
difundiendo una forma de vivir sano, con una alimentacién equilibrada.

Perros y gatos Familia <3
Cuando cursaba el segundo ao de su carrera, conocié a Alcides, un carismatico joven
de quien se enamoré profundamente. Isabel tuvo 3 hijos, los cuales le dieron 7 nietos,
a quienes inculcé el amor y sentido de familia, tal como sus padres hicieron con ella. J
Siempre fue atenta y disfrutaba e preparar la comida en cada reunién familiar, Temas que le gusta hablar

Cuando apareci6 la pandemia, Isabel decidié emprender un negocio, ya que cuenta

con el tiempo y las fuerzas para hacerlo. Decidié revisar sus recetas de antafo, se Alsabel le gusta hablar de estética. No tiene un estilo en especial, pero le gusta

contact6 con uno de sus hijos, quien es administrador de empresas, y juntos sacaron las manifestaciones de arte de cualquier época. Habla sobre gastronomia, las

“La Sazén de la abuela”. recetas que conserva desde pequefia y también de las nuevas tendencias de los
restaurantes. Le gustan temas como relacionados a la motivacion y ganas de
vivir.

Personalidad

Le gusta compartir icaci de alirr i6 y de platos caseros.

Temas no que le gusta hablar

No le gusta hablar de politica, i ias o temas i habla
de los demas.

Aspiraciones

Su mayor aspiracién es que sus hijos y nietos sean felices con lo que hagan, pero
que siempre se rijan por una vida ordenada, equilibrada y armoniosa. También
aspira a consolidar su restaurante delivery, ya que siempre fue un suefio postergado
por diferentes circunstancias de la vida, pero que ahora, con la coyuntura actual, ha
recobrado esa esperanza de poder lograrlo.

Isabel es una persona alegre, risuefia y simpatica. Es amable, carismatica y sabe

muy bien soci . Ella siente que estd viviendo una segunda
Jjuventud, por lo que se siente fuerte, llena de vitalidad y dispuesta a cumplir con uno
de sus suefios mas Es limpia, ordenad: i Le gustan las cosas
bien hechas, por lo que suele ser muy detallista y minucioso en cada cosa que hace.
Como madre y abuela es amorosa y dedicada a su familia. Siempre practica lo que
predica. Es una persona muy artistica y expresiva. Prioriza su salud y bienestar a través
de hébitos saludables.

EL GUSTITO

carifioso. L i 1 E——

Formas de respuesta

Es educada, cordial y amable. Muy célida y familiar, Tiene un lenguaje formal, pero

Figura 3.7. Digital Vibrant Profile
Fuente: Elaboracion propia



3.4. Despliegue de la comunicacion

Partiendo de los datos descritos en el capitulo de antecedentes y las entrevistas realizadas
a nuestro publico objetivo, experta, estamos en un escenario en el que los consumidores
de comida delivery no encuentran una variedad de ofertas caseras y saludables en la cual
pueden confiar, sino, por el contrario, la mayoria de opciones corresponden a fast food,
aspecto que en tiempos de emergencia sanitaria resulta una frustracion para nuestro
publico objetivo, ya que desconfian de ir a comer a un restaurante fisico por temor de
contagiarse.

En este contexto, “El gustito de la Abuela” nace con la PROMESA de mejorar la calidad
de vida y cuidar la salud de nuestros consumidores al brindar una oferta de comida
peruana casera que le hara recordar el sabor y cuidado con los que su abuela los atendia
cuando eran mas pequefios; todo esto bajo estrictos protocolos de bioseguridad y

entregados a tiempo a su domicilio por personal capacitado.

Por otra parte, el SOPORTE de la campafia publicitaria sera el mundo digital, de manera
mas especifica, la web, donde realizaremos un trabajo de SEO para posicionar nuestra

pagina web www.elgustitodelaabuela.com en el buscador de Google; ademas, se contara

con blogs afines a nuestro negocio, en los que se colocard material publicitario que
comunique los atributos de nuestra marca. Asimismo, se usara las redes sociales méas
utilizadas por el publico objetivo, tales como Facebook, Instagram, Linkedin, Youtube y

el aplicativo de mdsica Spotify.

Para que esta promesa sea tangible y el publico objetivo confie en nosotros, nuestra marca
contara con un diferencial plasmado desde un aspecto racional y, por otro lado,

emocional, a partir de la conexién de los consumidores con el personaje de nuestra marca.

En este sentido, el REASON WHY y DIFERENCIAL que se propone desde el aspecto
racional es que la preparacion de los platos estara a cargo de un staff de chefs
especializados en nutricion, quienes utilizaran ingredientes organicos que permitiran
tener un producto mas saludable sin necesidad de perder el sabor esperado por los

consumidores y que tanto caracteriza a la comida casera peruana. Cabe resaltar que este
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grupo de trabajadores estaran bajo la imagen de la abuela, a fin de que no nos alejemos
de este personaje con el que se busca transmitir confianza en el pablico objetivo. Ademas,
la entrega estara a cargo de un personal motorizado altamente capacitado en manejo y

atencion al cliente.

Por otro lado, desde el aspecto emocional, ademas de recurrir a la abuela como personaje
principal, a fin de generar ese vinculo con el consumidor, queremos diferenciarnos de la
competencia al contar con un prop6sito como marca que vaya mas alla de un interés
comercial, sino que se centre en una creencia relevante para el publico objetivo, a partir
de la cual se pueda generar empatia y confien en nosotros al compartir una forma de ver
las cosas. Es asi que, tal como se indico el capitulo de Identidad de marca, El Gustito de
la Abuela le dice al consumidor que su razén de existir en el mercado es la de ofrecer
una alimentacion saludable que mejore su calidad de vida y, con ello, contribuya a un
mejor desempefio en su vida personal y laboral para que logre su felicidad y, de esta

manera, aportemos en la busqueda de un mundo mejor.

Si bien es cierto que nuestro proposito responde a un tema aspiracional, la idea de contar
con uno y comunicarlo al publico radica en generar un vinculo con aquellas personas que
se sientan parte de este ideal y, por ende, decidan confiar en una marca que presente este

componente antes que en una que solo le brinde razones racionales para creer en ella.

Por dltimo, para comunicar lo descrito anteriormentey aterrizarlo en la realidad, se
propone realizar publicaciones (organicas y pagadas) relevantes para el consumidor que
giren en torno a los atributos y caracteristicas del servicio; ademas, la colocacion de
material publicitario como banners en paginas web visitadas por nuestro publico objetivo.
Ademas, el mismo servicio tiene que ser parte del enganche del consumidor hacia nuestra
marca, por lo que se toma en cuenta la calidad de la atencion por parte del personal de
delivery, asi como la presentacion de nuestros platos, a través de un packing

biodegradable y atractivo, sobre el cual se hablara mas adelante.
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PROMESA - SOPORTE | _
REASON WHY - COMUNICACION

“El gustito de la abuela” le promete al consumidor mejorar su

calidad de vida y cuidar su salud, a través de una oferta de

comida peruana casera que le hara recordar el sabor y cuidado

con los que su abuela los atendia. Todo esto bajo estrictos

protocolos de bioseguridad y entregados a tiempo en su
domiciio por nuestro personal capacitado.

PROMESA

El soporte de la campaia serd el mundo digital, de manera

mas especifica la web y las redes sociales mas utilizadas por el

SOPORTE publico objetivo, tales como Facebook, Instagram, Linkedin y
Youtube; asi como el aplicativo Spotify.

RACIONAL:

- Staff de chefs especializados en nutricién.

REASON WHY | - Elaboracién de platos con productos organicos.

DIFERENCIAL - Oferta saludable sin perder el sabor.

EMOCIONAL:

- Marca con un propdésito, una razén de existir en el mercado
que no se basa en un tema comercial.

PUBLICACIONES:

- “El carifio del dia”: Fotos en alta calidad de los platos que
ofrecemos y videos cortos.

- Beneficios: Video de chef especializado presentando al staff
de la abuela, los protocolos de bioseguridad y el uso de
productos organicos en nuestras recetas

COMUNICACION - “También te cuidamos”: Video corto de protocolos.

- “Haz que tu hora de almuerzo sea saludable”

- Infografias y conversatorios referidos a la importancia de
una buena alimentacion.

BANNERS:

- Piezas gréficas colocadas en paginas web estratégicas.

- Entrega a tiempo, seguro y con una atencién de calidad.

SERVICIO DE ENTREGA:

- Personal de delivery calificado.

- Packing biodegradable y atractivo.

Figura 3.8. Promesa y soporte de la marca
Fuente: Elaboracion propia

Una vez definidos la promesa, soporte, reason why y valor diferencial, se propone una
bajada de nuestra comunicacion que parte de la coyuntura sanitaria, la cual ha generado
cambios en la manera de realizar algunas actividades, como es el caso del teletrabajo, el
hecho de volver a almorzar en casa, entre otros aspectos que trajeron consigo nuevas
necesidades por parte de los consumidores. En este escenario, El gustito de la Abuela”

se presenta como una nueva alternativa de comida saludable para quienes no tienen
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tiempo de prepararse los alimentos, no saben hacerlo, y no estan dispuestos a consumir a

diario fast food; sin embargo, tienen desconfianza de las ofertas caseras, ya que

desconocen la manera en la que los platos son elaborados y entregados; por lo que es

necesario recurrir a un insight potente que permita conectar nuestra propuesta de valor

con el publico objetivo, a través de un concepto creativo que derive en el slogan de

nuestra marca.

En este sentido, se presenta el siguiente esquema:

COYUNTURA SANITARIA: ElI COVID-19 ha modificado muchos habitos y
formas de realizar nuestras actividades, entre las que se destaca el incremento de

pedidos por delivery y el trabajo remoto o teletrabajo.

l

NECESIDAD: Las personas que realizan teletrabajo no tienen tiempo para
cocinar, 0 no saben hacerlo, y no estan dispuestos a salir a comer a un restaurante
por miedo a contagiarse, ni a pedir comida rapida todos los dias, por lo que

necesitan una oferta de comida casera saludable y confiable.

l

EL GUSTITO DE LA ABUELA: Nace con el propésito de ofrecer una
alimentacion saludable bajo la remembranza de la imagen de la abuela, un
personaje muy querido en el seno familiar y caracterizada, entre otras cosas, por

el cuidado, amor y sabor que le ponia a su comida.

|

PERCEPCION DE DESCONFIANZA: La principal barrera que se tiene en
este sector es que los potenciales consumidores desconfian de los ingredientes
gue se usan, asi como de los ambientes y la manera en la que son elaborados los

platos de comida.
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- INSIGHT: En casa tengo mas trabajo que antes en la oficina y me molesta
sacrificar muchas veces mi hora de almuerzo por no tener una oferta de comida

saludable y confiable como la que preparaba la abuelita.

l

- CONEXION: Una oferta de comida casera saludable que te recuerda el sabor y

la manera en como lo preparaba tu abuela.

l

- IDEA CREATIVA: Sabemos que hay cosas que no volveran a ser como antes,

pero esta en tus manos sentirlas nuevamente.

l

-  ESLOGAN: Hecho con el amor de casa.

Tal como se indica, a partir de la actual coyuntura sanitaria surge una necesidad que
buscamos cubrir con nuestro servicio. Sin embargo, existe una barrera de entrada que
parte de la desconfianza que tienen los consumidores, por lo que se recurre a un insight

que busca complementar un aspecto racional o real con uno de corte emocional.

En este sentido, partiendo de la realidad de muchos trabajadores, a diferencia de lo que
se puede pensar o imaginar, el teletrabajo o trabajo en casa implica que dediquen mas
horas del dia a sus actividades laborales que cuando asistian manera presencial, ya que
existe una mayor flexibilidad de los horarios que puede llevarlos a no tener ese control
que, de alguna manera, el hecho de estar con otros compaferos o, incluso, las
disposiciones de las empresas, hacian que vayan a almorzar o salgan del trabajo a

determinada hora y continGien con sus actividades al dia siguiente.

Por otro lado, al existir la percepcion de desconfianza de los consumidores hacia las
ofertas de comida casera por delivery que se describe anteriormente, muchos de ellos se
frustran al no tener una opcién saludable y confiable y terminan recurriendo a marcas de

fast food que ya conocen.
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Es en este punto donde recurrimos a la imagen de la abuelita para conectar con el aspecto
emocional de nuestro insight, ya que, para la gran mayoria de peruanos, este personaje
familiar se relaciona con el amor, confianza, carifio y, yendo al aspecto de comida, sabor,

saludable y bien servido.

De esta manera, se complementa una situacion real y racional con un deseo que parte del
vinculo emocional que los consumidores tienen con su abuela y para esquematizar de
mejor manera nuestro insight se plantea una relacién con el beneficio y una razén para

creer en nosotros.

INSIGHT

En casa tengo mas trabajo que antes en la oficina y me

INSIGHT molesta sacrificar muchas veces mi hora de almuerzo

por ho tener una oferta de comida saludable y confiable
como la que preparaba la abuelita.

Un restaurante delivery de comida peruana casera, elaborada
con productos organicos y por chefs especialistas en

BENEFICIO nutricion bajo todos los protocolos de bioseguridad para
ser entregados a tiempo y en buen estado en su domicilio.

RAZON Staff de chefs especialistas en nutricién certificados.
PARA Publicaciones de los ambientes y los procesos de prepa-
CREER racion de los alimentos. Servicio de delivery capacitado.

Figura 3.9. Insight, beneficio y razon para creer

Fuente: Elaboracién propia

Por otro lado, al contar con una promesa y diferencial basado en aspectos racionales y
emocionales que se complementan, la conexion con la que se busca llegar al consumidor
se traduce en presentarnos como una oferta saludable que le recuerde el sabor y la manera

en cémo su abuela te preparaba el almuerzo.

Por su parte, nuestro concepto creativo “Sabemos que hay cosas que no volveran a ser
como antes, pero estda en tus manos sentirlas nuevamente” tiene dos partes
complementarias: la primera, “Sabemos que hay cosas que no volveran a ser como
antes”, incluye muchas situaciones, como la pandemia, la independizacion de nuestro

publico objetivo, el alejamiento de la familia por motivos de trabajo e, incluso, el
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fallecimiento de seres queridos; mientras que la segunda, “/...J pero esta en tus manos
sentirlas nuevamente”, hace referencia a que el consumidor puede utilizar su celular o
hacer un clic para solicitar nuestro servicio delivery y confirmar que el sabor y cuidado
que le ponemos a nuestros platos buscan revivir una parte de ese carifio que este personaje

les brindaba.

En ese sentido, para aterrizar el concepto en un eslogan que comunique emocionalmente
nuestra propuesta de valor, para esta etapa de introduccion y lanzamiento se definio
“Hecho con el amor de casa”, basados en que la abuela es sindnimo de familia, amor y
hogar; por lo que nuestros platos estan hechos con esa connotacién para que el
consumidor reviva, por un momento, esos sentimientos, recuerdos de aquellos tiempos
en que la abuela preparaba el almuerzo generando, de esta manera, una oportunidad de

engancharlo y fidelizarlo.

Ademaés, para acompafar al eslogan se propone una frase un tanto comercial, pero que
busca transmitir el concepto creativo: “Disfruta las recetas de la abuela” s una manera
de invitar a la accion al consumidor para que sienta nuevamente ese sabor de los platos
que preparaba la abuela. Cabe resaltar que este recurso lo utilizaremos como

complemento que refuerce nuestra idea creativa.

Por Gltimo, para cerrar esta conexidn es necesario ser coherente con lo que se dice y hace,
por lo que nuestros platos, ademas de tener un excelente sabor y ser saludables, son
entregados por un personal de delivery capacitado que transmita nuestra identidad de
marca, tanto a nivel visual como en la interaccion con el cliente, ya que de nada serviria
que hablemos de nuestros atributos si el quien entrega el producto no refuerza estos ante

el consumidor final.

MOTORIZADO Y MOCHILA DELIVERY

Figura 3.10. Motorizado y mochila delivery 87

Fuente: Elaboracion propia



Por su parte, el empaque en el que iran la comida y bebida (refresco) serd de material
biodegradable relacionando nuestro propdsito de ofrecer una alimentacion saludable para
un mundo mejor con el cuidado del medio ambiente, algo que también es valorado por
nuestro publico objetivo y es un aspecto coherente con nuestra marca que nos puede

brindar una mayor consideracion por parte de los consumidores.

Ademaés, la importancia de contar con un packing atractivo radica en que, al ser un
servicio de delivery, este se puede convertir en un medio mas de comunicacion y
posicionamiento de la marca, ya que no solo nos dara buena presencia ante el consumidor,
sino que al ver que nuestro servicio cumple con sus expectativas y es responsable con el
medioambiente, el cliente puede tomarle una foto al empaque y compartirlo en sus redes

sociales recomendandonos entre sus contactos.

EMPAQUE

Figura 3.11. Packing biodegradable

Fuente: Elaboracion propia
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3.5 Estrategia y Planificacion de medios digitales

En primer lugar, es necesario recordar que “El gustito de la Abuela” es una marca digital
y nuestro target, entre otras cosas, esta familiarizado con este medio, por ende se elaboro
un ecosistema digital, a fin de poner en perspectiva las herramientas que formaran parte
de nuestra estrategia publicitaria mejorando su eficiencia y ayudando a posicionar nuestra

marca de la manera mas efectiva.

NOTAS DIGITALES
GOOGLE ADS

Contenido
corporativo

MEDIOS MEDIOS Publicidad
PROPIOS PAGADOS
INSTAGRAM E
INFLUENCERS
PAGADOS
MENCIONES MEDIOS »| Organico
Y SHARES
ENFACEBOOK! ‘Zallalss’ |INFLUENCERS
NO PAGADOS
MENCIONES
Y ETIQUETAS BLOGS
EN INSTAGRAM

Figura 3.12. Ecosistema de medios digitales

Fuente: Elaboracién propia

Los medios propios descritos nos permitirdn ganar exposicién y dar a conocer las
propiedades de la marca, asimismo, seran la principal fuente de informacion de nuestros
consumidores. Por su parte, los medios pagados representaran el gasto publicitario, a fin
de lograr mayor alcance, visibilidad y exposicion que permita, en primer lugar, darnos a
conocer en el mercado para luego ser mas especificos en el lugar donde mostraremos

nuestros anuncios y lograr el engagment deseado entre nuestra marca y el publico
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objetivo primario al cual nos dirigiremos en esta primera camparia. Por dltimo, a pesar
de estar en una etapa de introduccion, se esboza una proyeccién de los medios ganados,
los cuales pueden significar potenciales aliados a futuro capaces de generar trafico
organico, a través de contenidos propios y compartidos por los mismos usuarios, blogs o
influencers que sientan conexion con “El gustito de la Abuela” y la consideren una marca

para recomendar entre sus grupos sociales o comunidades virtuales.

Por otra parte, tal como se indica, los medios propios nos serviran para generar contenido,
ser una fuente de informacion y un espacio de interaccion con los consumidores, mientras
que los medios pagados seran quienes cumplan el rol principal en nuestra comunicacion
publicitaria, por lo cual, a fin de organizar la estrategia de comunicacion que se daré a
conocer mas adelante, es necesario realizar una clasificacion de nuestros medios pagados
en base a su alcance y afinidad en tres tipos de portales: Horizontales, Verticales y

Diagonales.

En primer lugar, los portales HORIZONTALES serén las paginas web de EI Comercio,
Peri21, RPP y La Republica, ya que, de acuerdo a la informacion recabada y las
entrevistas realizadas, nuestro pablico objetivo suele informarse de la coyuntura politica
y econdmica, a través de estos sitios web, los cuales, gracias a su alcance, nos permitira

darnos a conocer en el mercado de manera masiva, tal como se explicard mas adelante.

En cuanto a los portales VERTICALES, caracterizados por generar un trafico de calidad
al dirigirse a personas que cuentan con héabitos e intereses afines, en este caso, a una
alimentacion casera y saludable, se utilizaran blogs como “Comidas Peruanas” o “Codigo
Cocina” y redes sociales como Instagram y Linkedin que, a pesar de ser utilizadas por
gran cantidad de gente, no representan un alcance como los portales horizontales. Por
ultimo, también se contara con la plataforma de Spotify para llegar a consumidores afines
a nuestro servicio, a partir de una segmentacion previa; asimismo, se contratard con “La
Gastronauta” como nuestra primera influencer de nicho, ya que el contenido que
comparte en sus redes sociales es muy afin a nuestra marca y se puede lograr mayor

credibilidad por parte de potenciales consumidores que son parte de su comunidad virtual.

Por ultimo, se tienen a los portales DIAGONALES que cumplen con los objetivos de

alcance y afinidad a un precio mas accesible. En este caso, se tomara en consideracion a
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los tres medios que cuentan con la mayor cantidad de impresiones, de acuerdo a la

informacidn recaba de ComScore (Facebook, Youtube, Google Search).

Cabe resaltar que los medios pagados tendran una funcion especifica a lo largo de las
etapas de nuestro plan de comunicacion, por lo que los modelos de compra e indicadores
de rendimiento de los mismos varian de acuerdo al anuncio que promocionan y la fase en
la que nos encontramos, tal como se detallara en el capitulo de la Campafia de

comunicacion.

[MEDIOS PAGADOS|

[ T1PO DE PORTALES MEDIOS OBJETIVOS
- El Comercio ALCANCE (llegar a la mayor
- Peru2l cantidad personas) vy
HORIZONTALES -RPP BRANDING (exposicion y
- conocimiento de la marca
-LaRepablica “El gustito de la Abuela”)
- Blogs
- Comidas EX Y5 al llegar a personas
Peruanas que pueden tener mayor
- Cédigo Cocina interes por una oferta de
- Redes sociales comida casera saludable por
. delivery. En el caso de los
- Spotify blogs, los visitantes perman-
- Ir:nstagr_am ecen mas tiempo en sus por-
| VERTICALES | - Linkedin tales, debido al interés en el
- Influencers contenido. Por su parte, en Ins-
- Stephanie tagram y Spotify se filtrara la
Pellny audiencia, mientras que
linkedin es la red social mas
pertinente si queremos llegar
a personas que realizan traba-
joremoto
por un
- Facebook lado llegar a gran cantidad de
- Youtube personas y, por el otro, a
- Google quienes comparten el interés
por comer platos caseros de
q un una manera saludable

Figura 3.13 Clasificacion de medios pagados
Fuente: Elaboracion propia

Asimismo, una vez organizado nuestro ecosistema digital segin el tipo de medios

(propios, ganados y pagados); y clasificar aquellos de caracter netamente publicitario; es

necesario que el branding de nuestra marca se manifiesta en la publicidad, ya que, al
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trabajar ambos aspectos, junto con el marketing, lograremos mejores resultados a corto,

mediano y largo plazo.

Es asi que, tomando como punto de partida nuestro objetivo principal de comunicacion,
se ha elaborado un ecosistema digital para definir las funciones que cumplira cada
herramienta en la comunicacion del branding de “El gustito de la Abuela”, a través de

anuncios, publicaciones y videos promocionados.

ﬂ Publicaciones
4 S

Videos Respuesta al instante
y consistente con
nuestra personalidad

de marca

¢
ad©

Plezas graficas Pub!icaciones
publicitarias Historias
ubicadas en portales Hastags

horizontales, verticales
y diagonales

Generadores de contenido
que involucran nuestra marca
comunicandola a sumaneray

de la forma mas creible para
sus comunidades

Figura 3.14. Ecosistema digital orientado al branding

Fuente: Elaboracion propia

Tal como se puede apreciar, los anuncios a colocar en las diversas plataformas buscaran

comunicar nuestra marca, a través de piezas graficas que plasmen los beneficios de
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nuestro servicio, asi como nuestro tono de comunicacion e identidad visual generando
conocimiento y reconocimiento por parte de los consumidores. Por otro lado, el Facebook
tiene el propdsito de transmitir el branding mediante publicaciones y videos que también
podrdn ser promocionados, mientras que el WhatsApp serd nuestro canal de
comunicacion instantanea, la cual debera ser consistente con la personalidad de la marca

detallada en el DVP y evidenciar nuestro tono de comunicacion.

Por su parte, el Instagram tiene el principal objetivo de ser nuestro canal de engagment,
a través de publicaciones, historias interactivas y hashtags relevantes para nuestro
publico, los cuales, tal como pasa con Facebook, también podran ser promocionados;
mientras que en Youtube podremos aparecer constantemente con anuncios cortos y

dinamicos en los espacios mas visitados por nuestro publico.

Finalmente, la influencer contratada sera un medio de comunicacion confiable, creible y

auténtico de nuestra marca, debido a la afinidad de su contenido con nuestra marca.

De igual manera, para tener claro el rol que tendran nuestros canales de comunicacion
con respecto a su relacion con el usuario se elabora un esquema para graficar la relacién

que cada herramienta publicitaria tendra con nuestros potenciales clientes.

En ese sentido, se parte de que la pagina web sera el medio donde se concentrara la mayor
informacion de nuestro servicio; ademas de funcionar como una fuente de recoleccion de
datos (first party data) que nos servird para posteriores campafias. Por su parte, el
Facebook nos permitira compartir y promocionar contenido (fotos y videos), dar a
conocer novedades e informar; al mismo tiempo que sera un captador de insights, a partir
de la interaccién que los consumidores tengan conforme vayan conociendo la marca. Por
su parte, el Instagram nos permitira generar simpatia, compartir situaciones e ingresar a
nuevas audiencias, a través de historias y recomendaciones realizadas por los
consumidores que se pueden convertir en el “boca a boca” digital.; al mismo tiempo, este
caracter interactivo y de difusion nos permitira reforzar el posicionamiento que se
pretende impartir; mientras que el WhatsApp sera el canal de comunicacion instantanea
donde se podré tener un vinculo mas intimo con los clientes.

Por otro lado, los influencers son generadores de contenido que compartiran nuestra

marca con sus comunidades y, a partir de su credibilidad y alcance, permitiran amplificar
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nuestra audiencia derivando a las personas interesadas a nuestras redes sociales, donde

obtendran mayor informacion de nosotros.

Por ultimo, los anuncios llevados a cabo y que se explicaran con mayor detalle méas
adelante tendran el propdsito de llegar a los potenciales consumidores con piezas graficas
y videos en los sitios donde mas se encuentran, a fin de que puedan dirigirlos a diferentes

paginas de aterrizaje, tal como se explicara en el capitulo de la campafia de comunicacion.

REDES SOCIALES <
PROPIAS

)
©
0_

Insights
Ingreso de nuevas
audiencias
- =

0}UIJWIEUO|IISOd
%‘%" instantanea

Vitrina y promocién
de contenido

10 WEB

A 4

A ;! i
@ =
Creador de contenido

) confiable y auténtico
"l .
»

A

Pagina web
relevante
W W.
Se registra y nos
proprociona data

2

Confiaen sus
recomendaciones

at

-]
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¢
Bed @ OOBM

T T
Google Display Network Google Video Social Ads

Figura 3.15. Esquema de relacionamiento con el usuario
Fuente: Elaboracién propia
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Por dltimo, con la finalidad de asociar nuestros medios pagados y propios con las
actividades de nuestro consumidor ideal, se propone el siguiente grafico de puntos de
contacto, el cual, cabe resaltar, no se trata de una regla fija, sino de una primera hipotesis
que se validara constantemente para verificar si se cumple o varia. De todas maneras,
resulta interesante presentarle al cliente una propuesta inicial, sobre la cual se ira

validando desde la primera semana.

]
™M @ 60\ (O
(O] 08:00 in| 15:20
12.15
8:42 13:23
06:50
Se levanta y revisa Se desconecta de
sus RRSS y/o se Inicia su jornada todo el trabajo y
conecta con radios de trabajo desde Busca en internet Revisa las RRSS y/o revisa sus RRSS, s
casay pone musica opciones de portales de noticias plataforma de Se conecta a algin
Desayuna para acompanar servicios de comida  Mientras almuerza Se conecta una videos o paginas contenido de
mientras lee los por delivery y descansa del plataforma de video de su interes (blogs) streaming con el
S trabajo para descansar de su
primeros e-mails s celular al costado
del trabajo /o trabajo o consultar
e = y alguin tema referido
noticias a este como tutoriales

Figura 3.16. Esquema de relacionamiento con el usuario

Fuente: Elaboracion propia

3.6. Material de comunicacién para la campafa

Antes de iniciar con la campafia de comunicacion, se propone el siguiente esquema para
organizar el material publicitario con el que buscaremos llegar a nuestros consumidores,

bajo la metodologia secuencial de las etapas de SEE, THINK, DO y CARE.
Cabe resaltar que cada accion y contenido publicitario propuesto debe responder a los

objetivos de la campafia de lanzamiento, por lo cual se ve por conveniente mostrar al

cliente la relacion que debe existir entre ambos elementos.
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| OBJETIVOS DE LA COMUNICACION PUBLICITARIA

— Dar a conocer “El gustito de la Abuela” como una nueva oferta de
restaurante de comida casera peruana por delivery.
Informar de manera mas detallada nuestra variedad de platos, el
personal especializado en nutricién, los procesos de elaboraciéon a
base de productos organicos y los protocolos de bioseguridad,
tanto para la preparacioén de los alimentos como en la entrega a
domicilio
~ Ser percibidos como una marca humana, segura y confiable para
realizar un pedido
OBJETIVOS SMART
.I Impactar al 30% de nuestro publico objetivo a lo largo de los tres
> meses de la campafia de lanzamiento.
Lograr mensualmente 2500 visitantes Unicos en nuestra pagina
web “Nosotros” con una permanencia minima de 5 minutos, a
partir del segundo mes de la campanha de lanzamiento.
R 3 Obtener 2000 ventas digitales mensualmente, a partir del tercer
- mes de la campanfa de lanzamiento.
ETAPA TiPO DESCRIPCION PLATAFORMA
Spotde 50” en el que se presenta la marca Facebook
Video Instagram TV
SEE Video corto de 05" acerca de los atributos de la marca Youtube
Notoriedad y
Consideraciéon =\
Nota Nota de prensa digital pagada El Comercio
Banner | Piezas verticalesy cuadradas de la marca colocadas en la web Google Display
up Facebook
Video Video de 1:30 *“ donde aparece un chef describiendo los Instagram
ambientes, procesos y habla del personal Youtube
1:160°,
Piezas verl:i._.c:Lﬂ. y c.l.ladradas dela marca colocadas en blogs G le Display
y sitios visitados por personas interesadas 50cgi al Media
THINK Banner
Trafico Piezas graficas colocadas en videos visitados por personas Youtube
_— que estan interesadas en nuestro servicio
Conocimiento
Foto + texto| Pieza grafica colocada en los anuncios entre la reproduccién Spotify
de contenido musical po
" . . o Facebook
Video Video corto resaltando nuestros beneficios y atributos Instagram
DO Video Storie mostrando el plato del dia I::::gboora':
Conversion
Conexion Post Foto del plato del dia con texto Facebook
Infografia Beneficios de una alimentacién saludable I::::gl ral:
Youtube
Mantenimiento | Entrevista Conversatorio con especialistas en el tema de nutricién Facebook
P Instagram TV
Conexion
Post Se realizaran post interactivos con el publico ya captado en Instagram
nuestras plataformas digitales Facebook
Figura 3.17. Material de comunicacion para la campafa
Fuente: Elaboracion propia 96




3.7 Campaia de comunicacion

Tal como se dijo lineas arribas y tomando en cuenta los aspectos descritos en los capitulos
anteriores, se desarrollard el método de embudo partiendo de una primera etapa, en donde
lo primordial sera tener el mayor alcance posible para dar a conocer la presencia de
nuestra marca en el mercado. Luego, nos centraremos en una publicidad mas especifica,
que priorice el trafico de calidad y afinidad Ilegando a personas que mostraron interés en
la etapa previa 0 que se encuentran en sites cuyo contenido sea afin a nuestra propuesta
de valor. Posteriormente, iniciaremos una etapa donde invitaremos a la accion por parte
de los consumidores, a fin de persuadirlos para que confien en nosotros. Por ultimo, se
culminara el proceso con una etapa de mantenimiento que tendra el objetivo de seguir
generando contenido que fortalezca nuestra interaccién con los consumidores y el vinculo

entre ellos y nuestra marca.

La razén por la cual abordamos estas cuatro fases radica en tener una aparicion estratégica
y que no se trate de un lanzamiento al azar. Queremos dar a conocer nuestra marca con
una comunicacion efectiva y planificada, a fin de tener mejores resultados. A

continuacion, se presenta la descripcion de cada etapa:

3.7.1 Etapa SEE - Notoriedad y consideracion.

En esta primera etapa el principal objetivo es darnos a conocer en los principales medios
digitales para llegar, no solo a nuestro publico objetivo, sino a la mayor cantidad de
personas. En ese sentido, se presenta el siguiente esquema para luego describir cada

aspecto del mismo:

SEE | NOTORIEDAD Y CONSIDERACION fq@,
5)
! =
E!j_ﬂ PLATAFORMA DE ATERRIZAJE %m
Pagina web de nuestra marca - Pagina principal
o PALABRAS CLAVE - GOOGLE SEARCH
MARCA CATEGORIA AFINIDAD COMPETENCIA
- Recetas de abuela - Restaurantes en lima - Comida casera peruana -
- Cocinar como la abuela - Restaurante casero para llevar - Recetas de cocina peruana
- El gustito de la abuela - Restaurante comida casera - Platos caseros peruanos
£\* MEDIOS
PROPIOS PAGADOS Figura 3.18. Esquema etapa SEE
- Facebook - Portales Horizontales: El Comercio, Peri21, RPP, La Republica
- Instagram - Portales Verticales: Instagram . ., .
- Youtube - Portales Diagonales: Facebook, Youtube y Google Search Fuente: Elaboracion propia
@ MODELO DE COMPRA
CPM - Costo por Mil
CPC - Coste por Clics
CPV - Costo por Vista
@ KPIs [ Métricas 97
- # Impresiones visibles en Google Display y Bumper Ad (Youtube) +—
- # Clics en los anuncios 4
- # Sesiones en plataforma de aterrizaje
- % de retencién en videos 4




Como primer punto, la plataforma de aterrizaje de los usuarios que le den clic a nuestros

anuncios sera la pagina principal, donde se mostrara un plato bandera de la gastronomia

nacional acompariado de nuestro propésito de marca.

53 %077 HOME - CHEFS MENU  NOSOTROS  CONTACTOS

o, o

[ Hecho _cdu EL AMOR DE chSh |

2"

Figura 3.19. Landing page etapa SEE

Fuente: Elaboracion propia

Cabe resaltar que nuestra web es un activo digital propio que nos permitira aprovechar
las ventajas de Google para recopilar data, ya que al insertar un determinado codigo de
analytics se puede obtener datos referidos al consumo de la web de los usuarios, un
aspecto fundamental para tener una seleccién de portales mucho mas eficiente en las

proximas etapas de la campafa.

En cuanto al Google Search se comprara las palabras claves en base a 3 temas: marca,
categoria y afinidad para que cuando el usuario inserta una estas, nuestra direccion figure
entre las primeras opciones. Cabe resaltar que estas keywords fueron establecidas luego
de comprobar su relevancia con las herramientas gratuita Google Autosuggest y Google
Trends que nos brindan las recomendaciones de Google a nivel de plataforma, a partir de

las intenciones de busqueda que tienen las personas sobre cada palabra clave.
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Es asi que para cada tema se tiene las siguientes palabras clave:

MARCA CATEGORIA AFINIDAD
- Recetas de abuelg - Restaurontes en lima - Comida casera peruana
- Cocinar como la abuela - Restaurante casero para llevar - Recetas de cocing peruana
- El gustito de la abuela - Restaurante comida casera - Platos caseros peruanos

Figura 3.20. Keywords etapa SEE
Fuente: Elaboracion propia

Tal como se puede apreciar, en esta etapa no consideraremos palabras clave referidas a
la competencia, ya que se busca ser relevante y tener el mayor alcance posible. Asimismo,
es importante mencionar que las keywords utilizadas para la fase SEE seran de
consideracién amplia, por lo que no solo aparecerd nuestro anuncio en todas las
busquedas que contengan una o mas palabras de las indicadas, sino también en aquellas

que contemplen sinénimos y plurales.

Cabe resaltar que estas palabras seran las que inicien nuestra campafia; sin embargo,
luego de una semana, revisaremos su eficacia, a fin de no hacer un gasto improductivo
en ellas. En caso se vea por conveniente, se podran agregar palabras claves negativas para
que las keywords elegidas cumplan con el propdsito de mostrar nuestro anuncio entre las

primeras opciones de busqueda, tal como se puede apreciar a continuacion:

o | El gustito ¢e la Abuela | Comida casera | Delivery

R

Figura 3.21. Anuncio en Google
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Adicionalmente al trabajo que se realizara en el buscador de Google, crearemos una
cuenta en Google Mi Negocio, una herramienta gratuita que ayudara a potenciar nuestra
marca, ya que cuando alguien busque una de las palabras claves referidas a nuestro
servicio, aparecera un resultado mostrando la informacion de contacto, horarios de
atencion, preguntas y respuestas, etc. Ademas, si un usuario realiza una busqueda como
“restaurante casero delivery cerca”, “recetas peruanas caseras” podriamos aparecer en

sus resultados atrayendo mas clientes a nuestro negocio.

GO gle recetas caseras peruanas X

(.

0
&
@

B2 2
https://iwww.comeperuano.pe ~ URB '"A UZAI“
(4
> Las MEJORES Recetas de Comidas Peruanas ... ap B g E

La fa peruana 2020. v Entra y descubre los mejores platos tipicos < A 3
del jos, bebidas, sopas y postres peruanos. “s.' h . =
Calguas Rellenas - Receta Pollo ChiJauKay - Seco de Res EL G 1 ITn
b lo Apuila Ver por fuera

El gustito de la Abuela

Sitio web. Como liegar Guardar Liamar

1,660 comentarios de Google
$$$ - Restaurante
Opciones de servicio: Solo delivery - Entrega a domicilio

El gustito de la abuela es una cadena de restaurantes de comida casera
cuyo propésito es el de mejorar la calidad de vida de sus consumidores,
a través de una oferta saludable y platos hechos con el amor de casa
adeE Direccion: Atendemos a los distritos de Lima Moderna

Horarlo: Lunes - Domingo 13:00 - 20:00

Teléfono: 984-012128 | 943-505222

Ensalada Rusa Peruana Comidas Peruanas jLas Lomo saltado peruano
con Pallo Frito a lo
Pinterest

Preguntas y respuestas
v Mostrar mas P:Buenos dias, quisiera saber si llegan a Mirafiores
P: Claro que si. hijito.Escribenos un whtspp o ingresa a nuestra pagina web
para registrar tus datos. {Te esperamosl

@ Waich de Svideo T Cista de leciora

Figura 3.22. Disefio Google Mi Negocio

Fuente: Elaboracién propia

En cuanto a los medios, en primer lugar, se tienen los propios que corresponden a nuestras
redes sociales en Facebook, Instagram y Youtube para las cuales se realizaran las
siguientes acciones:

- Spot manifiesto de “El gustito de la Abuela”: Se publicard un spot que resaltara
la conexion propuesta para la comunicacion publicitaria. Bajo el concepto de
“Sabemos que hay cosas que no volveran a ser como antes, pero esta en tus
manos sentirlas nuevamente” se mostrard a un joven culminando sus labores y
disponiéndose para ir a almorzar. Cierra su laptop, se levanta del escritorio y
empieza a caminar hacia otro ambiente. Durante su trayecto, luego de una
transicion, el joven se convierte en un nifio en una especie de flashback, quien se

sienta, toma los cubiertos y espera su almuerzo. En ese momento, aparece una
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abuelita como la de nuestro logo, le sirve el plato de comida y le da un beso al
nifio. Este, con el tenedor, se sirve el primer bocado y, nuevamente, con una
transicion, se convierte en el joven de la escena inicial, quien sonrie y muestra un
gesto de afioranza al sentir el sabor del plato, que le recuerda al amor, la seguridad
y confianza que le transmitia la comida de la abuela. Finalmente, aparece nuestro
logo y la voz en off presenta el concepto creativo, el nombre de la marca y el

slogan.

Con la primera escena se buscaré establecer la identificacion del publico objetivo,
a partir de graficar el teletrabajo, para luego desarrollar ese clic emocional al hacer
el paralelo de la nifiez y la abuela con el plato de comida, el cual le trae recuerdos
de aquellos tiempos que no volveran a ser como antes, pero que el consumidor
puede revivir pidiendo su comida y sentir el buen sabor que ofrece nuestra marca.
Ademas, la idea de representar a nuestra abuela como uno de los elementos
centrales de este spot es darle esa percepcion al cliente de que nosotros, como
marca, podemos brindar la seguridad y confianza de que se le esta dando un plato
saludable y elaborado bajo todos los cuidados necesarios.

En cuanto al tono de comunicacion se hara en primera persona al decir “Sabemos
que...”, a fin de mostrarnos cercanos al consumidor. Se contratard una voz en off
masculina, gruesa y con un tono muy célido, que refuerce ese aspecto emocional
y podamos ser percibidos como una persona en la que pueden confiar, tal como

lo hacian con su abuela.

Este spot sera fijado en la fanpage de Facebook del “Gustito de la Abuela”, asi
como en nuestro Instagram y Youtube con hashtags afines a nuestra marca y
categoria de negocio para que tengamos oportunidad de ser vistos por personas

gue buscan contenido de comida casera, saludable, familia, abuela, etc.
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STORYBOARD - SPOT MANIFIESTO

1 2 3

&

Carlos se encuentra sentado en su escritorio frente Carlos cierta la laptop y se dispone para i
a su laptop realizando trabajo remoto Sucna ¢l claxon de la moto y Carlos mira su reloj a atender a la puerta

5

Luego de una transicién se utiliza un efecto retro y
aparcee Carlos de nifio sentado en ¢l comerdor la mesa suavemente

Aparcs

“HECHO CON EL AMOR DE CASA"

—— La imagen se difumina y aparcce nuestro logo junto
Carlos suspira y asicnto con la cabeza Carlos vuelve a comer micntras sucna 1a voz en off g

Figura 3.23. Storyboard Spot Manifiesto etapa SEE

Fuente: Elaboracién propia

- Post de bienvenida en Facebook e Instagram: Para complementar el video inicial,
se publicard una pieza gréafica fija comunicando nuestro propdésito como marca,
con el objetivo de humanizar nuestra presencia y darle una razon por la cual
podamos ser considerados como una oferta atractiva para quienes comparten esta
creencia que radica en que una alimentacion saludable mejora el desempefio
profesional y personal de las personas ayudandolas a conseguir sus objetivos, lo

cual les brinda felicidad haciendo de este mundo un lugar mejor.

Para efectos de lograr un mejor impacto, en la grafica se resumira este proposito

con el texto “Nuestro propdsito es ofrecer una alimentacion saludable para un
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mundo mejor”, sin embargo, en la descripcion de las publicaciones se detallara

este componente que forma parte de nuestra identidad de marca.

ES OFRECER UNA

PARA UN MUNDO MEJOR

. HECHO CON EL AMOR DE CASA

R
Ccol
om

DELIVERY AL(:

& 984012128

Figura 3.24. Post Redes Sociales

Fuente: Elaboracion propia

El gustito de la Abuela
Today at 19:33 - @

@ ES MOMENTO DE UNA COMIDA CASERA, SALUDABLE Y HECHA
CON EL AMOR DE CASA &

Creemosque una ali ion saludable mejora tu d
a ir tus objetivos y, con ello, tufellcndad

.Hagamos de este mundo un lugar mejor!

eeeee Company = 17:30

© Instagram
@ :Ig:s;;trﬁt:elaabuola

<

- &n 984012128 ,

www.gustitodelaabuela.com

' 2.875 Likes
' HECHO cou EL AMOR DE CASA g elgustitodelaabuela Y ES MOMENTO DE UNA
COMIDA CASERA, SALUDABLE Y HECHA CON EL
" conocENos E [oeuvery i 0:] AMOR DE CASA &
So MV aisodelasbueReam i &pscsourn Creemos que una alimentacion saludable mejora tu
) desempenio profesional y personal ayudandote a conseguir
D Like () comment > Share tus objetivos y, con ello, tu felicidad.
i I jor!
00 105 |H?9§mos ée este mundo un lugar mejor’
& Write something ® © @ ‘ Q O ()
o)
Figura 3.25. Bienvenida Facebook | Instagram 103

Fuente: Elaboracion propia



Por su parte, en lo que corresponde a los medios pagados, se tomaran en cuenta los
portales horizontales y diagonales, ya que, tal como se indicé en el capitulo de
Planificacion y Estrategia de medios digitales, ambos nos permiten tener alcance. Es asi

que se realizaran las siguientes acciones:

- PORTALES HORIZONALES: GENERAR ALCANCE.

o Colocacion de banners en los portales web de EI Comercio, Peru2l, RPP
y La Republica: A través de una campafia de Google Display Network,
nos contactaremos con la plataforma para alquilar los espacios que estas
paginas ponen a disposicién de los anunciantes. Esta parte de la campafia
publicitaria representara el mayor gasto, pero se considera necesaria
porgue es el momento de pasar del desconocimiento al conocimiento, por
ende, se necesita una inyeccion de dinero para “existir’” como marca

digital en un mercado bastante competitivo.

En cuanto al contenido de las piezas graficas, se mostrara nuestro logo, a
qué nos dedicamos y una foto atractiva de uno de los platos que

ofrecemos.

x B
w» - ELGUSTITO DE LA ABUELA
G @

Disfruta de platos caseros saludables y bien peruanos como los
preparaba la abuelita

0 HECHO con gL awoR DECASS “SSS CONOCENOS AQU'

:‘,‘u 984012128

Figura 3.26. Banner 1 Etapa SEE
Fuente: Elaboracion propia

NE e
e ~> Nk “de lo Abuele %

Figura 3.27. Banner 2 Etapa SEE

Fuente: Elaboracion propia




Estos banners seran colocados en los portales indicados de acuerdo al formato de cada

pagina, tal como se aprecia en el siguiente ejemplo:

© (17) Whatsapp % | M Contenido x | [ Presentacion de Powerboint X | G Ipsos Perds Millennials perusnos X | & Mi unidad - Google Drive X @ Noticios del Periy el Mundode X | °

€« C @& elcomercio.pe

Q | =m0 | (LTIMO COVID POLITICA MUNDO ECONOMIA LIMA DT PROVECHO SOMOS

SAMSUNG SAMSUNG

El Comerrio

Desphegq @ - Abimael - Bono 350 - Guillen - Bellido * Gas + Délar + Combustibles = Hordscopo + Clo @) vienes i7oe seerievsnc oe 202 Despliegd
tu mundo

tumundo D-@fwﬂfﬁ ® e

()
m s\

Galaxy Z Fold3| Flip3

. ) B - \ 1 3
VY| | ‘ -

PARA QUESIGAN INVITIENDO EN ELPERU g N Plan para este fin de semana
N L —

Vacunafest en Limay
regiones: el objetivo sera
aplicar las segundas
dosis, senala Cevallos

Francke y Castillo se
reunirdn con
empresarios en
México y EE.UU

REDACCION EC

REDACCION K¢

Maria del Carmen Alva: U
“Unidad cont

terrorismo y justicia aa

las miles de victimas”

Wit i

Figura 3.28. Banner top El Comercio Etapa SEE
Fuente: Elaboracion propia

De igual manera, las piezas gréficas se adaptaran al formato mobile, de acuerdo a las

dimensiones requeridas, tal como se puede apreciar:

<
:
€l Comercio

@ - Abimael + Bono350 * Guillen + Bellido - @

$C) D@f“ﬁ:

Alianza Lima vs. Cusco FC: sigue AQUI

el minuto a minuto

\ U ")\.{ v
\.

1y
l’.»\‘R.\QL‘[-’,SIG:\.\' INVITIEND® 1’4;\' EL PERU » Figura 329 Banner en mobile Etapa SEE

FranckKe y Gastillo se \

reunirén con ‘ Fuente: Elaboracion propia

empresarios en México
y EE.UU

REDACCION EC

SAMSUNG 105
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La audiencia a tomar en cuenta para estos portales contempla los aspectos generales de
segmentacion, tales como grupo etario (25-35 afios), el NSE AB, y la ubicacién

geogréfica (Lima Moderna).

En cuanto a los modelos de compra, para los portales horizontales se empleara el Costo
por Mil (CPM) y el indicador a tomar en cuenta sera el nimero de impresiones visibles,
las cuales, tal como se coment6 en capitulos anteriores, contabilizardn una impresion
cuando se haya visto més del 50% de la publicidad en un lapso de tiempo de mas menos
30 segundos, de tal manera que se pagara cada vez que 1000 impresiones hayan cumplido
con estos requerimientos. Cabe resaltar que, durante toda esta etapa, también utilizaremos
el CTR (Click Through rate) para conocer la aceptacion de nuestra pieza gréfica en base
al nimero de clics obtenidos respecto al nimero de impresiones logradas; asi como el
nimero de sesiones realizadas en nuestra plataforma de aterrizaje, KPI que
complementara la informacién obtenida del CTR al dar la cantidad de usuarios que

Ilegaron a nuestra plataforma de aterrizaje propuesta.

Ademas de los banners presentados, se contratara una publicacion digital que sera emitida
por el diario EI Comercio en su cuenta de Facebook; para lo cual se tendra en cuenta 04

parrafos en donde se dé a conocer nuestra marca.

o Contratacion de una publicacion pagada en el Facebook del diario El
Comercio: Se elaborard una nota periodistica para que sea publicada por
el diario EI Comercio en su Facebook donde se mostrara a la marca como
una nueva alternativa de comida saludable casera en Lima. La nota
comprendera un texto de 04 péarrafos en los que comunicaremos nuestro
propdsito y atributos esenciales. Con esta accion se cierra esta primera

etapa de notoriedad y consideracion de la marca.
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Diario El Comercio (Peru) &
Today at 19:33 - @

/ATENCION! g Aparece nueva oferta de comida casera saludable en

Lima. “El gustito de Abuela” irrumpe en el mercado para llevar platos con el
sabor de casa a tu domicilio.

Encuéntralos en: http://www.elgustitodelaabuela.com

#ContenidoPagado

T — *
O

>3 o e
ELGUSTITODELAABUELA
“El gustito de la Abuela”: una oferta mas que interesante para quienes
buscan comer bien y de manera saludable

@ Like C] Comment A) Share
007 1035
Write something... @ @

Figura 3.30. Post contratado Etapa SEE

Fuente: Elaboracién propia

PORTALES DIAGONALES Y VERTICALES: GENERAR ALCANCE Y
AFINIDAD.

o Promocion de publicaciones orgénicas en Facebook e Instagram: Con el
objetivo de dar a conocer nuestra aparicion en el mercado y el prop6sito
sobre el cual gira la nueva cadena de restaurante, se promocionara el post
de bienvenida en ambas plataformas. En este sentido, la pieza grafica
aparecera en la seccién de noticias de Facebook y en el feed de Instagram
de aquellas personas que oscilen entre los 25-35 afios, que residan en Lima
Moderna y tengan cierto interés por pedir comida por delivery. Cabe

resaltar que, si bien es cierto, Instagram es un medio vertical por su
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alcance, se considera necesario tener un trabajo publicitario parejo con
respecto a Facebook, ya que se plantea que ambas plataformas sean los
principales canales de interaccion con el usuario en redes sociales, por
ende, no se puede dejar de lado a Instagram cuando se promocione un

contenido en Facebook.

Spot manifiesto reducido para publicidad en Facebook e Instagram TV:
Al tratarse de un medio de tipo diagonal, ademéas de alcance, Facebook
nos puede brindar afinidad al aparecer en la seccidn de noticias de aquellas
personas que tengan el interés de ofertas de comida saludables, caseras,
por delivery, etc. que hayan publicado o realizado busquedas relacionadas
al tema; sin embargo, para esta publicidad, se cortara el spot con el
objetivo de que la marca aparezca desde el primer momento que el usuario
observa la pieza aprovechando esos 3 segundos que tenemos para
engancharlo. Es asi que, iniciara cuando la abuela le da un beso al nifio y
se convierte en el joven. Ademas, a diferencia del spot completo, el logo
de la marca aparecera desde el primer momento y se reforzara con el texto
del concepto creativo, ya que muchas veces el audio no esta activado
cuando los usuarios revisan su Facebook. De igual manera, se tomara en
cuenta a Instagram (Vertical), debido a la importancia de tener una

presencia coordinada en ambas redes sociales.

Bumper Ad en Youtube: Al igual que en el caso de Facebook, en Youtube
colocaremos una pieza publicitaria corta de nuestra marca que aparecera
antes de que los usuarios visualicen el video que eligieron. Cabe resaltar
que se llegara a un publico filtrado por la plataforma que tenga habitos
afines al consumo de comida por delivery, segmentacion realizada por
Google. La duracion de este video sera de 5 segundos, por lo que no podra
ser saltado y permitira que las personas vean el mensaje completo. En
cuanto al contenido de esta pieza, se tiene el logo, luego se muestra nuestro
publico objetivo con la frase: “Haz que tu hora de almuerzo sea
saludable” 'y, finalmente, aparece un slide con los mensajes de productos

organicos y elaborados por chefs especializados.
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Figura 3.31. Captura de pantalla BumperAd Etapa SEE

Fuente: Elaboracion propia

La audiencia para los contenidos descritos contemplard, ademas de los aspectos generales
como edad, ubicacion geografica y NSE, los filtros realizados por la plataforma de

Google que nos permitira llegar a personas que tengan intereses afines a nuestro servicio.

Por su parte, para las acciones en las redes sociales de Facebook (Diagonal) e Instagram
(Vertical), los modelos de compra seran el Costo por Vista (CPV), a través del cual se
pagara de acuerdo al numero de visualizaciones del video reducido del Spot Manifiesto
promocionado en ambas plataformas; asi como el Costo por Clic (CPC) para la pieza
grafica fija que se plantea. Por su parte, para Youtube (Diagonal), se optara por el Costo
por Mil (CPM), ya que, al ser un video corto que no puede ser saltado por los usuarios,

la vista esta asegurada y se priorizara el nimero de impresiones obtenidas.

En cuanto a los indicadores de rendimiento de las acciones desplegadas en Facebook
(Diagonal) e Instagram (Vertical), se tendra el nimero de vistas obtenidas teniendo en
cuenta como minimo un 80% de retencién por parte del usuario para que una
visualizacion sea considerada como tal, ya que de esta manera nos aseguramos de que
nuestra marca haya sido vista y conocida por el usuario. En cuanto a la pieza grafica fija
promocionada en ambas redes sociales, se considerara el nimero de clics obtenidos en
este anuncio; mientras que en Youtube (Diagonal), las veces que nuestro Bumper ad

impact6 en los consumidores.
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3.7.2 Etapa THINK — Trafico de calidad y afinidad

El objetivo principal en esta segunda etapa es lograr una llegada més especifica de nuestra
comunicacion publicitaria obteniendo un trafico de calidad y generando mayor
informacion de los atributos de la marca. Es asi que buscaremos anunciar a aquellas
personas que se interesaron en el material desplegado en la primera fase de la campana.
Ademas, se utilizaran portales verticales para ser méas directos y poder captar a aquellos

usuarios cuyas busquedas y navegacion en internet sean afines al servicio que se propone.

TRAFICO DE CALIDAD
TH IlN K— CONOCIMIENTO DE ATRIBUTOS

Ex_i_—'_', PLATAFORMA DE ATERRIZAJE

Pagina web de nuestra marca - Pagina “Nosotros”

o PALABRAS CLAVE
MARCA CATEGORIA COMPETENCIA
- El gustito de la abuela precios - Restaurantes en lima precios - El sabor de casa
- El gustito de la abuela delivery - Restaurante casero para llevar en lima | - Sabores peruanos
- El gustito de la abuela platos - Restaurante comida casera platos - Gran cocina peruana
«\* MEDIOS
PROPIOS PAGADOS
- Facebook - Portales Verticales: Blogs, Spotify, Instagram, Linkedin e Influencer
- Instagram - Portales Diagonales: Facebook y Youtube
- Youtube
(®) MODELO DE comPRA
CPC
CcPv

@ KPIs / Métricas

- Clics en anuncios 4—

- Tiempo de retencién en video promocionado +

- Tiempo de permanencia en les blogs utilizados + | Indicadores para analizar i los usuarics
. . P - — tuvieron un tiempo predente para var y

- Tiempo de permanencia en plataforma de aterrizaje "Nosotros” 4— entender s infarmacion desplegads

- ## de sesiones en plataforma de aterrizaje "Nosotros”

Figura 3.32. Esquema etapa THINK

Fuente: Elaboracién propia
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En esta segunda etapa la plataforma de aterrizaje de nuestros anuncios (medios pagados)
sera la direccion de nuestra pagina web denominada “Nosotros”, donde mostraremos tres

opciones:

- Nuestros platos: Se presentard la variedad de platos que ofreceremos con la
particularidad de que todos son caseros y peruanos. Para ello, se tomara fotos
atractivas, las cuales irdn acompafiadas de los ingredientes utilizados.

- El Staff de la Abuela: En esta seccion, los usuarios podran conocer a los chefs
especializados. Se mostrara una fotografia de ellos junto con una pequefia
biografia que darad a conocer su experiencia en el ambito gastronémico, asi como
en el campo de la nutricién.

- Procesos y Protocolos: En esta opcion daremos a conocer como y en qué
condiciones se preparan nuestros platos, cdmo obtenemos nuestros productos

organicos, asi como los protocolos de bioseguridad que se tiene en cuenta al

momento de realizar la cocina y el servicio de entrega a domicilio.

Figura 3.33. Plataforma de aterrizaje etapa THINK
Fuente: Elaboracion propia
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Filete cortado ; g G
~ Cebolla morada-- :
~ Pimenton verde.

' Tomate. d 0 X
- Cebollin. g

- AjJi verde.

- salsa de soya baja en sodio.

. Vinagre de manzana
- Papas sancochadas y arroz blanco

.

Figura 3.34. Nosotros — Nuestros platos etapa THINK
Fuente: Elaboracion propia

: Biografié:

Tengo %5 aiios de experiencia como
chef trabajando en restaurantes,
cruceros y hoteles. :

Mi especialidad es la comida L
peruana. :

Tengo una especialidad en nutricién
y estoy orgulloso de ser parte del
staff de la Abuela. ;

Figura 3.35. Nosotros — El staff de la abuela etapa THINK

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.36. Nosotros — Procesos y protocolos etapa THINK

Fuente: Elaboracion propia

Una vez definida la plataforma de aterrizaje y sus respectivas secciones informativas
acerca de nuestro servicio, tal como se hizo en la etapa de notoriedad y consideracion, se
utilizaré el Google Search comprando las siguientes palabras clave, nuevamente, basados
en las recomendaciones del Google Autosuggest y Google Trends teniendo en cuenta los

items de marca, categoria y competencia:

MARCA CATEGORIA COMPETENCIA

- El gustito de la abuela precios - Restaurantes en lima precios - El sabor de casa
= El gustito de lo abuela delivery | - Restourante casero para llevar en lima | - Sabores peruanos
- El gustito de la abuela platos - Restaurante comida casera platos - Gran cocina peruana

Figura 3.37. Keywords etapa THINK
Fuente: Elaboracion propia

Para esta segunda etapa no se considerara palabras claves de afinidad, puesto que nos
dirigimos a personas que ya estan interesadas o vinculadas con busquedas de restaurantes
de comida casera o, en algunos casos, ya conocen y se sintieron atraidas por nuestra
marca.
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A diferencia de la etapa anterior se contara con palabras claves vinculadas con la
competencia para que cuando busquen estas opciones, los consumidores también vean
nuestro anuncio y se puedan interesar por probar una nueva oferta del servicio que desean,

en este caso, un restaurante de comida casera por delivery.

Asimismo, cabe resaltar que para esta etapa se tendré palabras claves de concordancia de
frase, las cuales permitirdn que nuestro anuncio aparezca siempre y cuando se coloque el

mismo orden de las frases indicadas.

En cuanto a los medios propios se desarrollara la siguiente accion:

o Video mostrando por qué nuestra marca es confiable: Es momento de
enganchar a las personas que mostraron interés en nuestra marca, por lo
que es necesario presentarles con mayor detalle las razones por las cuales
deberian confiar en nosotros; por ende, se realizard un video, donde uno
de nuestros chefs especializados en nutricién, luego de presentarse y dar
a conocer su experiencia y formacion, hablara de nuestros ambientes,
protocolos de bioseguridad, la procedencia de nuestros ingredientes y la
alta capacidad de nuestro personal, tanto el encargado de la cocina, como
de nuestro equipo motorizado. Este video tendra una duracion de 1:10
min. Al término de la explicacién, nuestro cheff resalta el proposito de
nuestra marca haciendo un paralelo con lo que significa la funcion que
cumple la abuela en las familias peruanas humanizando la comunicacion.
Este video sera publicado de manera organica en las plataformas de

Facebook, Instagram y Youtube.

Al igual gque en el spot de manifiesto, para este video también se utilizaran los
hashtags pertinentes, a fin de tener un alcance organico con la posibilidad de ser
vistos por aquellos usuarios que hagan busquedas con palabras afines como, por

ejemplo, #abuela #comidacasera #delivery #lima.
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VIDEO BENEFICIOS Y ATRIBUTOS - THINK

Uno de nuestros chefs especializddos sc @g@scnta como Cambia de plano y dngulo de la cimara y nuestro chef
parte del stafT de la Abuela daa los atributos de nuestro servicio

Se muestra un plano detalle de una mano desinfectandose con alcohol mientras
nuestro chef hace referencia a nuestros protocolos

Plano medio de otro chef parte del staff de la Abuela que estd en plena
preparacién de la comida mientras sigue hablando el chel

TRANSICIC
—

Un chef agarra un tomate y asiente con la cabeza

Se muestra parte del staff trabajando

TRANSICION,
E—

:

“HECHO CON EL AMOR DQ’ASA

"

El chef aparece en un plano medio Plano medio mas cerrado del chef

Con el fondo di

inado de chefs trabajando aparece nuestro logo junto con el eslogan

Figura 3.38. Storyboard Video etapa THINK
Fuente: Elaboracion propia
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Por otro lado, en cuanto a los medios pagados se utilizaran aquellos portales verticales y
diagonales, puesto que los horizontales ya cumplieron su labor que era la de dar a conocer
nuestra marca a una mayor cantidad de personas. En ese sentido se realizardn las

siguientes acciones:

- PORTALES VERTICALES - Impactar y atraer a personas interesadas

o Blogs relevantes y visitados por nuestros consumidores afines: Bajo la
modalidad de Google Display Network, en esta campafia de lanzamiento,
alquilaremos espacios publicitarios en blogs como “Comidas Peruanas” o
“Caodigo Cocina”, los cuales muestran contenido afin a nuestra propuesta
de una comida casera saludable. La principal razén de inclinarnos por
estos portales, ademas de que comparten contenido referido a nuestro
servicio, es el tiempo de permanencia que tienen las personas en estos, 1o
cual nos da mayor oportunidad de impactar de manera eficiente en quienes

visitan sus paginas para leer su contenido.

Comide coyera yoludable >
Claborada con produdsy 61 G100y
Chety eypecializadoy e wilricidw

\ _:‘,"u 984012128

Figura 3.39. Banner 1 Etapa THINK

Fuente: Elaboracion propia
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: 0006
Cowide cogera yoludable
Glaborada con produnidy Orgaunicdy.
Chety eypeciolizadoy e wulricibun

N\ S;Ju 984012128

Figura 3.40. Banner 2 Etapa THINK

Fuente: Elaboracion propia

Las piezas publicitarias se ubicaran en la pagina afines ajustandose a las dimensiones de

los espacios alquilados, tal como se puede apreciar en los siguientes ejemplos:

Bl Contenido X Presentacion de PowerPoint % | B Presentacién de PowerPoint X | [B) ESTRATEGIAY PLANIFICAC! @ X | @ (18) WhatsApp X | @) RecetasTmeravilasgastronomic. X\ BLOG DE RECETAS DECOMIDA® X 4 (-] y
€« C @ comidasperuanas.net * @ :

[ Lists de lectura

N )
Comide cayera yoludable
Sloborede con pw&»{w&ﬁ; Wjdwiwx.
CMB t/wwwz(/uzwf&g e nulricibn |

Dytrte

[

a8

\
; eom (5aT 3 .ne[ POLLO Y OTRAS AVES CARNES ARROCES PESCADOS Y MARISCOS POSTRES ENSALADAS MAS RECETAS v BUSCAR RECETA

iBusca tu receta AQUI! n

Blog de recetas de Comidas Peruanas

DELIVERY AL ©:

N\ E’,u 984012128

Recetas tipicas y populares de la gastronomia peruana.

TALLARINES VERDES ARROZ CON POLLO CAUSA RELLENA CEVICHE DE
PESCADO

Figura 3.41. Banner top en blog Etapa THINK

Fuente: Elaboracién propia
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© (a=

Comnin sopive pobudebde 1
Flobsode com poainiisy oryomey

Chady ippramslensd®y son mumboranbon

Comidas Peruanas

Figura 3.42. Banner en versién mobile Etapa THINK

Fuente: Elaboracion propia

Blog de recetas de
Comidas Peruanas

o Spotify: En esta aplicacion colocaremos piezas gréficas que apareceran
durante la reproduccién de canciones por parte de los usuarios, ya que no
todos suelen acceder al servicio Premium, por lo que tendran que ver y
esperar a que nuestra publicidad termine logrando mayor visibilidad y
eficiencia al llegar a personas con una segmentacién mas especifica, tal

como se indicé al comienzo de esta etapa.

/
REPRODUCIENDO DESDE ARTISTA . { REPRODUCIENDO DESDE ARTISTA
Soda Stereo . | Soda Stereo

ARROZ CON POLLO 4

R

Persiana Americana - Remas

LETRAS

Figura 3.43. Publicidad mobile Spotify Etapa THINK

Fuente: Elaboracién propia 118



o Instagram: Esta red social también es considerada como de corte vertical,
puesto que no tiene el alcance de Facebook o portales como EI Comercio,
RPP, La Republica, etc. En esta plataforma realizaremos una publicacion
promocionada que aparezca en las historias y feed de los usuarios
previamente segmentados, a partir del interés que mostraron en la etapa
previa o por el tipo de servicio que ofrecemos. Este contenido serad
animado y mostrara un plato de comida junto con texto que reforzara la
idea de tener un almuerzo saludable. Ademas, colocaremos nuestro slogan
“Hecho con el amor de casa” para que se mantenga ese vinculo emocional

que buscamos transmitir, a partir de nuestro personaje central.

Otro video con la misma temética que promocionaremos en esta
plataforma serd de nuestros cuidados de bioseguridad, ya que este
componente es parte de nuestra comunicacion y un atributo que queremos
reforzar a nuestra imagen central de la abuelita. En esta pieza aparecera
un chef cocinando y otro lavando, ambos utilizando los elementos de
bioseguridad. Asimismo, aparecera el texto: “No solo te engreimos,

también te cuidamos”.

t s -~/,4$0Il0 CON EL AMOR DE CASA
a ~ —x R

L~ - -

DELIVERY ALE:
e
2 ossorze

HECHO. CON EL AMOR DE CAS

Figura 3.44. Capturas de pantalla videos Instagram/Facebook Etapa THINK

Fuente: Elaboracion propia
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o Linkedin: Con el objetivo de tener mas probabilidades de llegar a aquellas
personas que realizan teletrabajo se optara por contar con esta plataforma,
ya que es la més visitada por los profesionales a nivel nacional. En ese

sentido, los banners reforzaran el aspecto de tener una hora de almuerzo

saludable.

Heg
Ho con E"mm“em www.gustitodelaabuela.com

Figura 3.45. Disefio publicidad Linkedin Etapa THINK
Fuente: Elaboracion propia

S = dﬁ D T
m Q Buscar L] fa - = e 885 probar Premium gratis
Inicio Mi red Emplecs Mensajes  Notificaciones Yow Productos ¥
Gripos & Recomendar &) Comentar () Compartir 1 Enviar
Eventos + Your dream
Hashtags seguidos @ El gustito de la Abuela o JOb is closer

Ver mas

Promociihats than you
think

Prueba tus platos favoritos con toda la seguridad y confianza de la abuela

See jobs

Linked in

www.gustitodelaabuela.com

www.elgustitodelaabuela.com

ena o om0

O @O 175 4 comentarios

é Recomendar @ Comentar () Compartir ﬂEnviar

Figura 3.46. Publicidad Linkedin Etapa THINK
Fuente: Elaboracion propia
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o Influencers: Los generadores de contenido tiene una comunidad que
confia en ellos por su autenticidad y credibilidad frente a la comunicacion
de diversos temas como las costumbres, creencias, formas de vivir,
habitos, etc.; por lo cual, de primera intencién, no les brindaremos un
guion con las cosas que deben decir, sino lo que deben hacer sentir y
transmitir a su publico de la manera menos comercial posible. En ese
sentido, para esta primera etapa contaremos con el apoyo de “La
Gastronautica” una influencer de nicho que genera contenido vinculado

a la comida saludable y casera.

La tematica serd aparecer 3 veces en el segmento “Domingo con D de
Delivery” y Stephanie Pellny resaltara, ademas del excelente sabor, los
protocolos de bioseguridad, el uso ingredientes organicos y el empaque
biodegradable en el que viene el producto. Asimismo, durante su
comunicacion, podra relacionar el sabor de nuestra comida con recuerdos
que tenia con su abuela reforzando ese componente emocional que

envuelve nuestra marca.

Cabe resaltar que la principal razén de contar con Pellny es la afinidad de
su contenido y héabitos de consumo con nuestra propuesta de valor, por lo
gue nos puede brindar una audiencia con mas posibilidades de interesarse
por la marca. Por ultimo, la idea es que ellos puedan recomendarnos y
llevar a los consumidores interesados a nuestras redes sociales para que

conozcan mas de nosotros.

Stephanie Pellny 102.6K  1.66%

Figura 3.47. Alcance y engagment Stephanie Pellny
Fuente: Hiperauditor

121



- PORTALES DIAGONALES - ALCANCE Y AFINIDAD

o Facebook/Instagram: Se promocionara el video del chef en donde se
muestra los beneficios de nuestra marca; sin embargo, se recortara el
tiempo de reproduccién para que pueda ser mas consumible por parte de
los usuarios. De igual manera, se publicitard el video de bioseguridad
colocando ambos contenidos en la seccion de noticias e historias de
aquellas personas previamente filtradas y segmentadas por la plataforma
de acuerdo a las variables generales de zona geogréafica, NSE y edad; asi

como especificas en base a sus habitos, busquedas e intereses.

o Youtube: De la misma manera que en los blogs, utilizaremos Youtube,
para colocar banners en las paginas de los videos a los que acceden
aquellas personas que pueden ser potenciales clientes. En estas piezas se
detallara nuestros beneficios haciendo énfasis en la comida saludable, uso
de productos orgénicos, personal de chefs especializados y protocolos de
bioseguridad. Se tendra piezas gréaficas fijas y animadas, a fin de evitar la

monotonia en nuestros anuncios.

T2 .
Alejandro Sanz - Y, ;si fuera ella? (En
Directo Vicente Calderén)

op

=) Alejandro Sanz

Comentarios

Figura 3.48. Banners fijos en portal de Youtube

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 3.49. Anuncio animado Cubo 3D Display etapa Think

Fuente: Elaboracién propia

Por ultimo, los modelos de compra para las acciones publicitarias en la etapa THINK
seran el Costo por Clic (CPC) y el Costo por Vista (CPV) y los indicadores que mediran
el rendimiento de las mismas seran el numero de clics realizados por los usuarios en
nuestros anuncios y el % de tiempo consumido del video promocionado, el cual debe
superar el 80% como minimo para contabilizar una vista. Adicionalmente, se tendra en
cuenta como KPIs en esta segunda fase el tiempo de permanencia de los usuarios en los
sitios donde colocaremos nuestras piezas graficas, el nUmero de sesiones Unicas en la
plataforma de aterrizaje propuesta, asi como el tiempo de navegacion de estas en dicha
pagina web, ya que para saber si nuestra informacion esta siendo captada por parte de los
visitantes es necesario medir si estos pasan un tiempo prudencial para asimilar nuestro

mensaje de atributos en los canales descritos.

3.7.3 ETAPA DO - Conversion y Conexion

Por ultimo, llegamos a la etapa DO, la cual tiene el objetivo de lograr que las personas
impactadas en las etapas anteriores decidan probar nuestra oferta. EI concepto sigue
siendo llegar a aquellos usuarios que ya fueron parte de las fases de SEE y THINK con
material que comunique directamente los productos. Asimismo, partiendo del supuesto
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que ya se cuenta con una data proveniente de nuestra pagina web, podremos conocer el

consumo de internet que realiza parte de nuestro publico objetivo. En ese sentido, se tiene

el siguiente esquema:

Do __» CONVERSION - CONEXION

!

C2 PLATAFORMA DE ATERRIZAJE

Pagina web de nuestra marca - Formulario de datos y pedidos

o PALABR LAVE

MARCA CATEGORIA AFINES COMPETENCIA
- El gustito de la abuela - Restaurantes en lima precios - Recetas caseras - El sabor de casa
- El gustito de la abuela precios - Restaurante casero para llevar | - Recetas de platos peruanos - El sabor de casa delivery
- El gustito de la abuela delivery - Restaurante comida casera - Comida casera saludable - El sabor de casa para llevar
«\" MEDIOS
PROPIOS PAGADOS
- Facebook - Portales Verticales: Instagram
- Instagram - Portales Diagonales: Facebook y Google Search
@ MODELO DE COMPRA
CPL
CPA

'@ KPIs [ Métricas

- # de formularios de recopilacién de datos llenados de manera voluntaria 4
- Tasa de conversion de ventas: # de ventas 4
- Frecuencia de compras

- Tasa de engagment

- # de menciones de la marca en perfiles de usuarios

Indicadores para conocer el nivel de conexion
entre nuestra marca y los consurmidores

Figura 3.50. Esquema Etapa DO

Fuente: Elaboracion propia

En primer lugar, la plataforma de aterrizaje de los anuncios seré la de llenar el formulario

con los datos del cliente para registrarse y realizar su pedido, ya que estamos ante una

audiencia que, al conocer la marca, los beneficios y caracteristicas de nuestro servicio,

decide probar esta oferta.

En este sentido, se propone un formulario simple y directo, a fin de que no sea tedioso

para el usuario colocar sus datos y el costo también sea menor para nosotros, ya que

mientras menos paginas contenga, el CPL serd menor. Es asi que los usuarios deberan

indicar su Nombre y Apellido, Teléfono, Correo electronico, direccion y Distrito. Una

vez registrada, la persona contard con una cuenta en nuestra plataforma.
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INGRESAR
. O8e

-

Figura 3.51. Plataforma aterrizaje Etapa DO

Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a la realizacion del pedido, se propone la siguiente interface de conversion,

en la que nuestro cliente podra conocer los platos y protocolos de bioseguridad.

= &
Menu
de la Abuelita

Q Buscar =

B 0 ¢ <

Lomo  Tallarines Papaala  Papa  Tako'
Saltado Rojos Huancail ina Rellena
Recomended Sseall >

Chupe de
Papaala Camarones
Huancaina picantito
+19.90 e
La abuelita te engrie Ver més >

El Carino de la Abuela

Lomo </19.90
Saltado

Q Ajicito  Regulor @  Picatente

- 2+ Afadir a la Carta

< o
Q Buscar =
Gustitos o hojs) 5l
w Causa Rellena

I 48 G 16min

O
Cér ) I

Chupe de Camarones

15 min

¥19.90 (v}

- ¢ Tallarines Rojos
! @ 47 15 min
N
8 A ~19.90

125



< Mi pedido

Causa Rellena

19.90

Py
Z

Papa a la Huancaina

19.90

COVID19 | CORONAVIRUS PREVENCION

 ARARRT @‘ S

| o

Sub Total
GV

Delivery gratis

Total

Figura 3.52. Interface de compra Etapa DO

Fuente: Elaboracion propia

Q@ 9
S Q 9
Ll B 9
Q
"“'Q
o 9
: v o 1

ga

Entregando
Direccion de tu pedido

< Pedido
i Delivery hacia: 4 Edit
y @ José Domingo Choguchuanca
1
© 10 min
i
353 a Imprimir voucher > Tambos
2 o )
Detalles del pago
2
Sub Total 3264 2
7.16 2
0.00 &
Total a pagar 39.80 Tiempo de entrega
© 10 min
Método de pago
stado de entrec
32,64 °
7.16 ©; B P Vi
=/ 0.00 Cash Master PayPal A"
S/39.80 Z

En cuanto a las palabras clave se compraran keywords de concordancia exacta, por lo que

nuestro anuncio aparecera cuando las personas digiten tal cual las siguientes palabras

clave:
MARCA CATEGORIA AFINES COMPETENCIA
= El gustito de lo abuela = Restaurantes en lima precios - Recetas caseras - El sabor de casa

- El gustito de la abuela precios
- El gustito de lo abuela delivery

- Restaurante casero para llevar
- Restaurante comida casera

- Recetas de platos peruanos
- Comida casera saludable

- El sabor de casa delivery

- El sabor de casa para llevar

Figura 3.53. Keywords Etapa DO

Fuente: Elaboracién propia

Es importante resaltar que para esta etapa de palabras claves de concordancia exacta, nos

guedaremos con una sola competencia, la cual aparentemente es la mas buscada, a fin de

Ilegar a esas personas con una nueva oferta que les pueda interesar.

En cuanto a los medios propios, en esta etapa se publicara contenido mas directo en

nuestras redes sociales que invite a los usuarios a solicitar el pedido: ademas, en estas

piezas se puede agregar promociones para que la accion se efectle. Se dara prioridad a
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imagenes atractivas del producto que siempre estaran acompafiadas de un texto que

manifiesta el carifio y amor con el que se hacen los platos.
" ARROZ CON POLLO.

WWWGUSTITOSDELAABUELACOM

;i\“uv“'!)v“b:.‘ i = 1w = , 1 n':’Agr.Auos ‘ .;11‘-.
& &\-& ‘ gf% ’ B !ww-gusmodelaabuela.com DELIVERY AL 984012128
Figura 3.54. Post fijo en redes Etapa DO Figura 3.55. Post video en redes Etapa DO
Fuente: Elaboracion propia Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, los medios pagados a utilizar seran los portales verticales (Instagram) y
diagonales (Facebook y Google Search) En ambas redes sociales se promocionaran las
publicaciones realizadas de manera organica para invitar a la compra, mientras que con
el buscador se intentara ser mas relevante para Google, de tal manera que aparezcamos
entre las primeras opciones de busqueda de las personas interesadas en un servicio de
delivery de comida casera.

Por ultimo, los modelos de compra para esta etapa seran el Costo por Lead (CPL) y el
Costo por Adquisicion (CPA) vy los indicadores que mediran el rendimiento de los
anuncios seran el niamero de leads (recopilacion de datos), la tasa de conversion de estos
(ventas) y, para medir la conexidn gue viene teniendo la marca con los consumidores se
propone tener en cuenta KPIs como la frecuencia de compra, tasa de engagment y el
numero de menciones de nuestro servicio en los perfiles de las redes sociales de nuestros

clientes.
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3.7.4 ETAPA CARE - Mantenimiento

La ultima parte de la campafia de lanzamiento que se propone tiene el objetivo de

mantener e incrementar esa conexion lograda con nuestros consumidores, para ello es

necesario una comunicacion constante, consistente y relevante para los usuarios

recurrentes y nuevas audiencias a las cuales se plantea llegar, a traves de las experiencias

compartidas por los clientes ganados. En ese sentido, de acuerdo a la organizacion del

contenido que se mostro en el capitulo anterior se plantea la publicacion de los siguientes

temas:

7 N

V3N,

vl gl

\\li‘ln Y Laomsresatsla
‘-}-_,_‘b importancia de contar con

Organ ,f\.iL; an buenos habitos alimenticios
Mundial de la Salud

Los especialistas sugieren
comer mas comida casera @-

en lugar de chatarra

~-

Ya que una alimentacion mas
sana mejora notablemente tu
rendimiento en el trabajo

Confia en la abuela y haz que
tuhora de almuerzo sea mas
saludable.

en monotonia, por lo que se plantea el uso de infografias.

Fuente: Elaboracion propia

“El carifio del dia”: Se publicaran videos en el perfil e historias con el plato del

“Sabias que...”: Se publicaran post con informacion relevante respecto a la
alimentacion saludable y los beneficios que tiene para personas que realizan

actividades laborales. El objetivo es mostrar un contenido atractivo que evite caer

Figura 3.56. Post Infografia Etapa CARE
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- Post interactivos: Se publicara diferentes post invitando a la participacion de los

usuarios ya captados en nuestras redes sociales:

o Se colocara una imagen de nuestros platos y en la descripcion se pedira a

los usuarios comentar cudl era el plato de comida con el que su abuela los

engreia, mientras que en Instagram se les invitara a subir una foto de su

plato favorito etiquetandonos para ser luego ir publicando las respuestas.

El gustito de la Abuela
GHW Today at 19:33 - @

) MI ABUELA ME ENGREIA CON...

Hijitos, coméntanos cual el plato de comida con el que tu abuelita te engreia. .

#ElgustitodelaAbuela #Hechoconelamordecasa #comidacasera #salud
#Covid19 #Lima #Delivery

DELIVERY ALO:

Fin 984012128
db Like O Comment ﬁD Share
OO0’ 1035
& Write something... @ @

eeeee Company

o
-

>

Qv

2.875 Likes

17:30

© Instagram
Igustitodelaabuel
@Enﬂ:SIO elaabuela

2o 984012128

A

elgustitodelaabuela Etiquetanos en tus historias
subiendo el platocon el que tu abuelita te engreia
#comidacasera #salud #Covid19 #Lima #Delivery

Q

0

Figura 3.57. Post Interactivo Plato favorito Etapa CARE

Fuente: Elaboracion propia

O

o También se puede pedir a los usuarios que compartan y etiqueten una

determinada publicacion para participar de un sorteo en el que podran

acceder a beneficios de descuento.
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=

eeeee Company = 17:30

@ El gustito de la Abuela
GGF Todayat19:33- @ quAtﬂg’lﬂM

G {ATENCION, HIJITOS! | Es hora de engreirte con un almuerzo saludable!

<1

elgustitodelaabuela

Dale like, comparte y etiqueta & 3 de tus contactos en esta publicacion y Lima, Peru >

podras participar de un descuento en tus pedidos.

jHagamos que mas personas vivan mejor!

#ElgustitodelaAbuela #Hechoconelamordecasa

2.875 Likes _
elgustitodelaabuela m]ATENClON, HIJITOS!

Participa de un sorteo para obtener descuentos en tus

pedidos.
Comparte esta imagen en tus histoias y etiqueta a 3
- = Zn 984012128 contactos.
D Like (J comment /> Share i{Hagamos que mas personas vivian mejor!

oo:'; 1.035 MINUTES AG
Write something (@) @ ‘ Q (? (Q\

Figura 3.58. Post Interactivo Sorteo Etapa CARE

Fuente: Elaboracién propia

o Para seguir reforzando nuestra imagen de la marca y no dejar de lado ese
componente emocional que significa la abuela para las familias peruanas,
se pedird a los usuarios comentar una publicacion con una foto que tengan
con su abuela bajo el hashtag: “momento eterno”
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eeeee Company = 17:30

@n El gustito de la Abuela
BEE  Today at 19:33 - @ @ (] I

) MOMENTOS ETERNOS | AMOR INFINITO

<1

@ elgustitodelaabuela
>

Este post se comenta con una foto de tu momento eterno ¢ :
ggm/ Lima

#ElgustitodelaAbuela #Hechoconelamordecasa #momentoeterno
#amorinfinito #comidacasera #salud #Covid19 #Lima #Delivery

Ao e,
( HECho con gy amoR DECASR |

O Qv A

2.875 Likes
[ﬁ) Like (J comment /> Share elgustitodelaabuela Por ese amor infinito, sube una
his(oria con tu #momenteterno
Q0% 1035 v#icomidacasera #salud #Covid19 #Lima #Delivery
@ 0B ® 0 #elgustitodelaabuela
Write something © @
b
i Q 4] =

Figura 3.59. Post Interactivo Momentos eternos Etapa CARE

Fuente: Elaboracion propia

“Conversando con la Abuela”: Se organizara entrevistas con expertos en

nutricion y gastronomia nacional, a fin de ir expandiendo nuestra credibilidad de

un servicio de comida saludable, cuyos platos mantienen el mismo sabor de casa.

Figura 3.60. Post Entrevista Etapa CARE
Fuente: Elaboracion propia
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Cabe resaltar que, para estas acciones de mantenimiento, salvo la primera, se estimara un
tiempo de periodicidad de 03 meses una vez finalizada la campafia de lanzamiento, a fin
de evaluar su rendimiento y la repercusion en nuestras ventas; de tal manera que podamos
implementar correctivos de ser el caso o reforzar ese tipo de contenidos con més ideas de

interaccidn con las personas evitando caer en la monotonia.

Asimismo, para esta etapa se propone como modelo de compra el Costo por Engagment
y, ademas de los indicadores empleados para medir la tasa de engagment, en esta fase de
mantenimiento afiadiremos como KPI al nimero de seguidores nuevos, a partir del

término de la etapa DO.

Por otro lado, la comunicacion via WhatsApp sera constante durante todas las etapas
descritas y la interaccién que se tendra con el usuario por esta plataforma reforzara

nuestro tono de comunicacién y la imagen humana de la marca.

3.7.5 Medios ganados

Uno de los resultados que se espera de nuestro plan de comunicacion y el branding
propuesto es generar el reconocimiento por parte de los consumidores, a través de
contenido compartido, recomendaciones, etiquetas, comentarios en blogs, entre otras
acciones que nos permitiran tener una publicidad gratuita. Por otro lado, en un mundo
digital, en donde las comunidades siguen a determinadas personas en gran cantidad,
gracias a un buen servicio y a una comunicacion atractiva, organizada y consistente seria
un logro que influencers relacionados a nuestro rubro hablen, compartan y recomienden
nuestra marca sin necesidad de que haya un vinculo comercial, sino porgue,

efectivamente, nos consideran como una propuesta confiable y de calidad en el mercado.

3.7.6. Presupuesto

El presupuesto para esta camparia estara dividido de acuerdo a las 4 etapas que contempla,

siendo la primera fase la que contard con mayor inversiéon debido al uso de medios de
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alcance masivo, los cuales nos proporcionaran la visibilidad necesaria para lograr
notoriedad entre los consumidores. La Ultima etapa de mantenimiento sera la que contara
con menor inversion, puesto que nos enfocaremos solo en el social media y tendrd el

objetivo de afianzar a nuestros clientes ya captados.

Si bien en un principio se estimo un presupuesto elevado para la campafia, apelando a
uno de los beneficios que nos proporciona la publicidad digital y la misma plataforma de
Google que radica en la posibilidad de tener un control del presupuesto e inversion, se

procedio a una restructuracion del monto propuesto inicialmente.

Cabe recalcar que, a diferencia de lo que pasa en los medios tradicionales, donde se
cuenta con tarifas fijas, el mundo digital nos permite decidir cuanto podemos invertir,

ddnde aparecer, a quién dirigirnos, etc. sin necesidad de eliminar algunas acciones.

En este sentido, como un ejemplo, si se propone como agencia de publicidad una
inversion de $100 para una determinada accién, pero el cliente cuenta con un monto
inferior, es posible adaptarse a su presupuesto sin necesidad de desestimar la accién
publicitaria. No obstante, habria variaciones en cuanto al alcance de la misma, lo cual no

impediria cumplir con los objetivos propuestos.

Por otro lado, el presente informe plantea una campafia publicitaria completa y
estratégica, sin embargo, puede darse el caso de que el cliente no esté del todo seguro de
realizar todas las acciones descritas, por lo que, se coordinaria una reunion para, en primer
lugar, orientarlo en temas de marketing y publicidad digital. Una vez establecida esta
conversacion se procederia a determinar cual seria su prioridad a corto plazo y, de esta
manera, enfocar nuestra campafia a una determinada etapa, ya sea de notoriedad-

consideracion, trafico de calidad-conocimiento o conversién-conexion.
No obstante, antes de llegar a este punto, se le recomendaria mantener las cuatro etapas

y reducir el presupuesto de cada una de ellas, ya que estamos ante un método secuencial

que tiene muchas mas posibilidades de hacer crecer su marca en un mercado competitivo.
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Una vez planteados ambos escenarios, se procede a graficar el presupuesto sincerado
partiendo de que el cliente acepto la aplicacion de nuestra campafia de lanzamiento con

un presupuesto méas acorde a sus posibilidades de inversion

INVERSION POR ETAPA

PPTO DE ETAPA
ETAPA PPTO
SEE S/ 22,904.00 W SEE
THINK S/ 14,724.00 = THINK
DO S/ 8,589.00 .
CARE S/ 5,153.40
CARE

Total S/ 51,370.40 AN ,_/-'

Figura 3.61. Distribucion de Presupuesto por etapas

Fuente: Elaboracion propia

INVERSION POR MEDIO ' PPTO POR MEDIO
MEDIO PPTO
m GOOGLE SEARCH
GOOGLE SEARCH s/ 16,973.50
GOOGLE DISPLAY s/ 8,589.00 = GOOGLE DISPLAY
INFLUENCERS s/ 4,008.00
SOCIAL ADS s/ 20,899.90 INFLUENCERS
SOCIAL ADS

Figura 3.62. Distribucién de Presupuesto por medios

Fuente: Elaboracién propia
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1. La organizacion como pilar fundamental.

Cuando cursaba la Universidad, tenia pensado que luego de culminar la malla curricular
iba a hacer mis practicas para obtener el bachillerato cuanto antes y luego titularme, sin
embargo, me ocurrid el acontecimiento mas inesperado y, a la vez, hermoso: la llegada
al mundo de mi hija. En un principio significo un gran reto porque tenia que culminar los
estudios universitarios y al mismo tiempo trabajar, motivo por el cual fueron cerca de dos
afios de no descansar bien y pasar por muchos apuros. A pesar de eso, gracias al apoyo
de mis padres, pude cumplir el primer objetivo propuesto; sin embargo, con el
bachillerato conseguido, las circunstancias familiares me llevaron a dedicarme
plenamente en la busqueda de un trabajo y, una vez conseguido, cada vez que me
proponia iniciar los tramites para el grado, las obligaciones laborales no me permitian

hacerlo.

Luego de una época muy complicada para todos a raiz de esta pandemia, decidi
superarme Yy, de una vez por todas, intentar culminar esta etapa académica de la mejor
manera. Me esforcé el doble en el trabajo para tener tiempo de dedicarme al proyecto sin

dejar de lado mis demas obligaciones.

Es asi que tuve que organizarme para realizar mis actividades labores con normalidad
paralelamente a mi rol familiar y al desarrollo del presente, para el cual repasé algunos
trabajos de marketing y publicidad, a fin de refrescar conceptos y estar, de alguna manera,

preparado.
Apenas recibi el caso, me organicé marcando en el calendario las fechas limites que tenia

para culminar cada parte de este proyecto y, con todo el material obtenido, se fueron

cumpliendo.

135



En conclusién, la organizacion, tanto a nivel familiar como laboral y, en este caso,
académico, es importante para cumplir con las metas propuestas. En lo personal, tuve que

organizarme desde antes de iniciar el trabajo y durante la ejecucion del mismo.

4.2. La importancia de consultar referencias.

Muchas veces cuando tenia un plan de trabajo establecido queria ponerlo en marcha sin
darle mucha cabida a trabajos referenciales porque los consideraba fuera de contexto e,
incluso, implicaban un tiempo adicional para plasmarlo en lo que pensaba; sin embargo,
una de las lecciones aprendidas durante la realizacién de este trabajo es que es de suma
importancia mirar al costado, revisar referencias y sacar lo mas resaltante para

complementar y, en algunos casos, corregir lo que uno tiene en mente.

En este caso, revisar trabajos vinculados al tema me ayudé para no centrarme en una sola
forma de llevar a cabo este documento y tener un panorama mas amplio de las
herramientas que se pueden utilizar, a fin de generar una identidad de marca mas
completa e interesante. Asimismo, fue muy importante la consulta de trabajos y lecciones
impartidas durante la Universidad, los cuales me ayudaron a refrescar la memoria y tener

una mayor vision para la concepcion del proyecto.

Por otro lado, teniendo una vision a futuro, entendi que ser una persona practica no
significa limitarse a lo que uno piensa y actuar sobre ello lo més rapido posible. Nunca
estd de mas la revision bibliografica a conciencia antes de ejecutar cualquier actividad
laboral, sobre todo en algo tan importante como es la comunicacion de una marca, ya que
esta accion te puede dar la oportunidad de ser mas consistente y abarcar temas que,

quizés, en un primer momento no hubieran sido tomados muy en cuenta.

4.3. La humanizacién de la marca como elemento diferenciador

El mundo digital evoluciono en este afio lo que, quizas, hubiera tomado un poco mas de
tiempo; sin embargo, asi como trajo nuevas oportunidades, plante6 un reto importante

para quienes buscan diferenciar su marca del resto, ya que, por lo general, todos los
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sectores son altamente competitivos y si no tienes un presupuesto grande o una idea super

creativa es muy dificil de lograr ser reconocido por el publico objetivo.

No obstante, existe un sustento tan relevante como tener un presupuesto altisimo o una
innovacion creativa importante que es el tema de humanizar la marca y llevar ese
componente a la comunicacion de la misma. Muchas empresas pueden dedicarse a lo
mismo; algunas seran mejores que otras, algunas tendran mejores trabajadores; otras
ofrecerdn un mejor servicio, pero si una marca logra consolidar un propésito que vaya
mas alla del tema racional y funcional, puede generar atraccion al publico y ser elegida
aun cuando no tenga las mejores condiciones econémicas o de personal, puesto que las
personas se dejan llevar por lo que creen, por aquellos motivos emocionales que logran
que estas se identifiquen con una marca dandole a esta un diferencial y una propuesta

auténtica, a pesar de ofrecer el mismo producto o servicio.

En ese sentido, al momento de pensar un nombre y una manera de comunicar nuestros
beneficios como marca, observé que en el mercado existen ofertas de comida casera que
comunican lo saludables que son, el buen sabor que tienen, pero algo en comudn que tenian
estos negocios era que no percibi un sentido humano, por lo que para este trabajo puse
especial atencion en utilizar herramientas que humanicen la marca de la manera mas

especifica posible dandole un sentido de autenticidad frente a su competencia.

En conclusidn, las personas quieren marcas que se muestren como personas, que sean
auténticas y que, ademas de vender, tengan un propésito mas emocional, humano y que

sea capaz de conectar con sus ideales, creencias y formas de ver el mundo.

4.4. El disefio grafico: una herramienta importante

Cuando estudiaba en la Universidad de Lima, sinceramente, no veia al disefio grafico
como una opcion interesante para el mercado laboral y me inclinaba siempre por
especializarme o conocer mas acerca del marketing, publicidad, comunicacion interna,
corporativa e, incluso, periodismo; sin embargo, las exigencias del trabajo me obligaron

a realizar tareas ligadas al disefio y al manejo de programas de Adobe como Photoshop,
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Illustrator, Premier y After Effects; por lo que, ante la responsabilidad familiar que tengo,

no podia darme el lujo de decirle a mi jefa que no podia cumplir esas tareas.

Es asi que empecé a realizar cursos por las noches y a ver diferentes tutoriales al punto
de despertar una aptitud que antes no pensaba gque podia tener. Poco a poco mi trabajo se

hizo mas profesional y me encargaron mas tareas relacionadas al disefio gréafico.

Cuando me dieron el caso y vi que una parte era elaborar el material, en lo personal, fue
el reto méas importante para poner en préactica esta cualidad, por lo que le puse muchas
ganas en todos los trabajos realizados desde el logo hasta las publicaciones propuestas

para las redes sociales.

El motivo por el cual considero este punto como una leccion aprendida es que al ejecutar
el trabajo confirmé que el disefio grafico no solo puede complementar muy bien los
conocimientos que uno puede tener o desarrollar respecto al marketing y la publicidad,
sino que, al margen de esto, tiene un valor tan relevante como todas las ramas de la

comunicacion; algo que, en lo personal, no lo consideraba.

Es asi que el hecho de poder manejar los programas de disefio mencionados lleg6 a ser
de vital importancia para la ejecucion de un trabajo tan trascendental para mi y para mi
familia; sin embargo, también comprendi que para un mejor desempefio del mismo es

necesario una cierta inversion en cuanto a equipos que optimicen los tiempos de trabajo.

4.5. La comunicacion en tiempos de pandemia.

Tal como se vio durante el desarrollo del caso, la COVID-19 ha generado que aparezcan
muchas marcas digitales; sin embargo, en mi opinion, no se trata de crear redes sociales
y empezar a promocionar contenido, sino de una verdadera concepcion de una marca

teniendo en cuenta el entorno digital.

En este caso, se ha presentado una campafia de lanzamiento que pasa por 3 fases de
construccién y una de mantenimiento, las cuales, considero necesarias porque nos

permiten una accién mas estratégica, coherente y medible. Muchos negocios aparecen en
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las redes y quieres resultados a corto plazo, lo cual es aceptable; sin embargo, si a esa
intencion inmediata se le suma el esfuerzo de generar un ambito de comunicacion, una
identidad de marca, una forma de presentar nuestros contenidos, el resultado inmediato
tiene méas posibilidades de fidelizar a los consumidores creando una comunidad que

sienta afecto hacia la empresa o negocio.

También considero que hay que buscar siempre contenido publicitario atractivo como,
por ejemplo, infografias, entrevistas, etc., ya que las personas pueden llegar a cansarse
de ver tanta publicidad y lo recomendable es un generar un mix entre una comunicacién
promocional directa y una que se mezcle con alternativas como las indicadas, a fin de

generar mayor atraccion por parte de los consumidores.

Por otro lado, hemos visto que la pandemia ha generado una explosién del consumo de
servicios por delivery. Al respecto, considero necesario contar con un personal de entrega
capacitado no solo en manejo, sino también en atencion al cliente, puesto que de nada
sirve que se haga un plan estratégico de comunicacion si la persona encargada de llevar
el producto no esta alineada con nuestra identidad de marca. Es recomendable no dejar
de lado este tema y hacer una seleccion adecuada para que nuestra publicidad sea méas

efectiva y no se vea afectada por actitudes que alejen al consumidor.

4.6. Aporte del trabajo en el &mbito comunicacional

Conforme pasa el tiempo, la forma en la que nos comunicamos cambia; sin embargo, un
aspecto que se mantiene vigente es la necesidad de investigar y obtener una base de datos
cada vez méas especifica, a través de la cual podamos conocer qué cosas pueden ser

realmente relevantes para los consumidores y de qué manera transmitirlas.

Es asi que plataformas como ComScore resultan bastante Utiles para identificar el
comportamiento y consumo de medios por parte de las personas que integran un
determinado publico objetivo; no obstante, es necesario actualizarse constantemente vy,
en la medida de lo posible y teniendo en cuenta el contexto, saber adelantarse a

determinadas situaciones, asi como tener la capacidad de generar un cambio sobre ellas.
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En este sentido, resulta interesante la idea de ofrecer un servicio de delivery de comida
casera peruana saludable, ya que representa una propuesta de valor diferente ante las
abundantes fast food y, en este punto, me permito hacer un paralelo a lo que pasa con la
llamada “television basura”, ya que no se trata de criticar el por qué las personas
consumen masivamente determinados contenidos 0, en nuestro caso, optan por pedir
“comida chatarra”, sino de darle al consumidor una alternativa diferente, a través de una
adecuada comunicacion, la cual cumple un rol fundamental, ya que, dependiendo de las
cualidades técnicas, econdmicas y creativas, es capaz de generar cambios en las personas,
no solo en cuanto a tendencias de consumo que, a simple vista, pareceria imposible o
muy dificil de lograr al tener en cuenta la magnitud de las marcas que dominan un
determinado mercado, sino, también, a habitos que beneficien, directa o indirectamente,

a una sociedad.

Cabe resaltar que para este fin es de suma importancia tener claro el segmento al cual se
quiere impactar, asi como una comunicacion bidireccional para conocer a las personas a
profundidad, a través de herramientas como el mapa de empatia, el buyer persona,
entrevistas o focus group, etc., las cuales considero elementos infaltables al momento de
pensar en una campafia de comunicacion; asi como la estrategia de medios, ya que no se
trata de soltar ideas independientes y al azar, sino de que cada plataforma que se elija
tenga una razon y un fin, de tal manera que en conjunto formen una sinergia correcta

donde cada pieza tenga su lugar y aporte en la consecucion de los objetivos finales.

Por otro lado, es necesario destacar la evolucion de las plataformas digitales como eje
central de la comunicacion, ya que si bien es cierto que los medios masivos como la radio
o televisién mantienen un alcance importante, es imprescindible adaptarnos a los nuevos
formatos y espacios que nos ofrecen estos canales, de los cuales, mas alla de las conocidas
redes sociales, me parece interesante destacar el papel que cumplen los influencers, ya
que estas personas se han convertido en medios con alta credibilidad capaces de generar

un gran impacto entre los integrantes de su comunidad.
De esta manera, con el presente trabajo se busca valorar a la comunicacion como un

agente de cambio dentro de contextos que implican retos importantes como es el caso del

servicio de comida por delivery, por lo que, como comunicadores, debemos estar en la
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capacidad de generar nuevas tendencias en el comportamiento de las personas, tanto a

nivel empresarial o comercial, como dentro de escenarios cotidianos.

4.7. Para cada publico existe un disefio de medios

Como en todo trabajo, para comunicar un mensaje a una determinada audiencia es
necesario investigar, entre otras cosas, cuales son los canales mas adecuados para que
nuestro esfuerzo tenga los resultados esperados. En este sentido, una vez definido el
publico objetivo primario, se procedié a conocer las plataformas mas utilizadas por este,

asi como las paginas web mas visitadas.

Si bien es cierto que resulta complicado conseguir data reciente del consumo de medios,
tal como lo puede tener una Agencia de Marketing o Publicidad, en este caso se recurrio,
ademas de datos generales proporcionados por Branch, Ipsos, etc., al portal de ComScore,
de donde se extrajo las métricas mas valiosas en cuanto al uso de las redes sociales y

visitas de paginas web, por parte de las personas que tenian entre 25-35 afios.

Una vez definidos los medios mas pertinentes para el despliegue de nuestra campafia, se
realizd su clasificacion teniendo como base su alcance y afinidad en portales
Horizontales, Verticales y Diagonales, a fin de poder ubicarlos en la etapa

correspondiente de acuerdo a los objetivos de cada una.

Esta clasificacion es parte fundamental para el disefio de los medios, puesto que los
portales Horizontales nos permiten obtener un mayor alcance; los verticales, afinidad y
los diagonales cumplen con ambos aspectos, por lo que, para ser coherentes con la
secuencia de etapas planteada, cada medio fue colocado de acuerdo a las caracteristicas
y funcionalidades que se describié en el ecosistema digital de relacionamiento con el

consumidor.

De esta manera, los elementos prioritarios para el disefio de medios digitales fueron, en
primer lugar, la definicidn de nuestro publico objetivo, el analisis del consumo de canales
de comunicacion y la clasificacidn de estos de acuerdo a las etapas SEE, THINK, DO y
CARE.
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4.8. En publicidad no todo esta escrito sobre piedra

Una de las lecciones mas importantes que me deja este trabajo es que al momento de
disefiar una camparfia de comunicacion, si bien es cierto es bueno valerse de trabajos
referenciales para rescatar los componentes pertinentes, no siempre se debe buscar una
verdad absoluta o una “receta magica” que asegure el éxito, sino priorizar lo que el cliente

quiere lograr.

Es asi que considero valido que, una vez definido el publico objetivo, la estrategia de
medios y objetivos, cada persona encargada de una campafia tenga la potestad de elegir
los métodos de compra e indicadores de rendimiento que mejor se adapten a lo que se
plantea conseguir siempre y cuando sean relevantes y coherentes con los objetivos

propuestos.

Asimismo, una vez que uno tiene en mente y le presenta a un cliente una campafa de
comunicacion, siempre debe haber espacio para el aprendizaje sobre la implementacion
sin que esto signifique rehuir de responsabilidades, ya que tampoco se trata de hacer algo
para “ver qué pasa”, sino de mantener un margen sobre el cual se pueda hacer los
correctivos necesarios en caso se vea que algunas acciones no vienen teniendo los
resultados esperados o nos encontremos con insgihts nuevos que nos proporcionen
mejores herramientas para llegar de manera mas eficiente a las personas. En este mismo,
sentido, una vez iniciada una campafia de comunicacion, el seguimiento, evaluacion y
validacién de los medios e indicadores elegidos debe ser desde la primera semana; por lo
gue me parece importante asesorarse con alguien que conozca acerca de pluggins o
pixeles de seguimiento web, ya que son herramientas de suma importancia para medir

diferentes aspectos y optimizar nuestro trabajo creativo, estratégico y comunicacional.

Por ultimo, al momento de pensar en publicidad digital no es necesario limitarse a colocar
anuncios en formatos establecidos, tales como fotos, blogs o videos, sino recomendaria
tener en cuenta ideas adicionales para presentar un contenido publicitario de manera mas
atractiva, tales como infografias, entrevistas y, por qué no, cuentos, historietas, entre

otros.
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Anexo 4: Guion SPOT Manifiesto — ETAPA SEE

TIEMPO DESCRIPCION DE LA IMAGEN VOZ EFECTOS
» Carlos esta sentado en escritorio ;
2 frente a su laptop trabajando Sonido de teclado.
3> Suena el claxon de un motorizado y | Carlos: “Asu, llegdé Sonido de teclado.
Carlos deja de escribir y mira su reloj | al toque, ah” Sonido de moto.
Sonido de claxon.
2 Carlos cierra la laptop y se dispone a Sonido de laptop
levantarse para atender la puerta cerrandose.
3" Carlos'c_ar_r]ma por el pasadizo de su Sonido de pasos
casa dirigiéndose a la puerta
0.5 TRANSICION Sonido de transicién
2" Carlos nifio se acomoda y toma Sonido de silla.
asiento en la mesa Musica de fondo
4 Carlos toma los cubiertos y los Carlos: “Uy. qué rico | Sonido de cubiertos
golpea suavemte contra la mesa huele” Musica de fondo
5" Aparece la abuela de Carlos con la Abuelita: “Carlitos, | Musica de fondo
comida y se la sirve Te hice tu plato
favorito”
6" Carlos agradece y la abuela le da un Carlos: “Gracias, Sonido de beso
beso en la frente abuelita”
Abuela: “Provecho,
hijito”
" ; . Sonido de cubierto
3 Carlos se sirve el primer bocado con plato.
Musica de fondo
0.5” TRANS'C'ON Soni.do de transicion
Musica de fondo
7" Carlos mastica la comida con los Sonido de masticar
ojos cerrados Musica de fondo
Plano busto de Carlos suspirando Sonido de suspiro
4" con los ojos cerrados y asintiendo Musica de fondo
con la cabeza
6" Carlos vuele a comer Vozen off: Musica de fondo
Sabemos que hay
cosas que ho
volveran a ser como
antes, pero esta en
tus manos sentirlas
nuevamente”
8" Se desenfpca la imagen y aparece

nuestro logo

“El gustito de la
abuela, hecho con
el amor de casa”

Musica de fondo
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Anexo 5: Guion Video Beneficios — ETAPA THINK

GUION VIDEO BENEFICIOS - ETAPA THINK

TIEMPO DESCRIPCION DE LA IMAGEN voz EFECTOS

10" Omar, uno de los chefs especializa- Omar: “Hola, mi nombre | Musica de
dos que son parte del staff de la es Omar Bonafon y soy fondo
abuela se presenta ante la cdmara parte del staff de la
en un plano de cuerpo entero abuela. Tengo mas de 10

afios de experiencia en
el sector gastronémico y
una especialidad en
nutricion”

6 Se cambia a un angulo de camara Omar: “En el gustito de Musica de
lateral y un plano medio mientras la abuela no solo nos f

4 ondo
Omar sigue hablando. preocupamos por lle-
varte el mejor sabor,
sino también por
cuidarte”
" Musica de
0.5 TRANSICION fexicles

5 Se realizan paneos horizontales y Omar: “Es por eso que Musica de

verticales de nuestros ambientes tenemos ambientes fondo
limpios y bien
distribuidos”

5" Se muestra un plano detalle de una Omar: “Cumplimos con Musica de
mano utilizando el dispensador de estrictos protocolos de | fondo
alcohol bioseguridad al ingreso”

8 Plano abierto de nuestro personal Omar: “y sobre todo Musica de
trabajando durante la preparacién fondo

de los platos”
) Se muestra un plano de un huerto Omar: “Ademas, conta- | Musica de

3 con productos organicos mos con proveedores fondo
de productos organicos
100% garantizados”

Aparece un miembro del staff verifi- | Omar: “Para ofrecerte Musica de

7" cando la calidad del producto y un plato saludable” fondo
asintiendo con la cabeza

6 Se muestra un plano abierto d_e Omar: “Los cuales son Musica de
nuestros chefs en pleno trabajo elaborados por un staff fondo

de profesionales
especializados en
nutricion”
> < Musica de
0.5 TRANSICION fondo

5 Reaparece nuestro chef Omar enun | Omar: “Quienes te Musica de

plano medio para dar la despedida atenderemos con la cal- | fondo
idad y confianza que te
mereces”

g Plano mas cercano del chef Omar: “Sabemos que Musica de
hay cosas que no fondo
volveran a ser como
antes, pero esta en tus
manos sentirlas
nuevamente. El gustito
de la Abuela, hecho con
el amor de casa”

4 Fondo difuminado de cocina con El gustito de la Abuela, [ Mmusica de

chefs. Aprece el logo junto con el hecho con el amor de fondo
slogan casa
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Anexo 6: Poblacién de acuerdo a grupo etario Distrito de Barranco
— Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, 4rea urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad
materna con el que aprendi6 Total 3a4 5a14 15224 25a34 35244 45254 55264 65y més
2 haiarien sk niflex afos afios afios afos afos afios afos afos
DISTRITO BARRANCO 33410 707 3595 4320 5482 5471 4362 4015 5458
Quechua 706 2 13 49 76 70 102 125 269
Aimara 21 - - 2 1 1 4 6 7
Ashaninka 1 * - - - 1
Awajtin / Aguaruna 1 - - - - - 1
Shipibo ~ Konibo 5 1 1 - 1 - 2
Achuar 1 - - 1 - -
Otra lengua nativa u originaria 1/ 2 - - - - - 1 - 1
Castellano 31939 703 3 541 4195 5188 5258 4188 3809 5057
Portugués 44 - 5 6 9 13 4 4 3
Otra lengua extranjera 2/ 574 2 30 56 193 108 55 41 89
Lengua de sefas peruanas 12 2 3 3 1 -
No escucha / Ni habla 23 7 2 3 3 4 1
No sabe / No responde 81 1 9 16 5 19 31
Anexo 7: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de Jesus
Maria — Censo 2017
CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ
Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad
IRterny con of que sDIRIIO Total 3a4 5a14  15a24  25a34  35a44  45a54  55a64  65ymas
BIOIE a6 S ivtiee: afios afos afios afos afos afos aos afos
DISTRITO JESUS MARIA 73357 1377 7528 10 148 11593 11778 9735 8836 12 362
Quechua 1889 2 25 157 178 283 272 345 627
Aimara 120 - 2 6 20 15 27 20 30
Ashaninka 5 - - 1 3 1 - 4
Awajun / Aguaruna 2 - - 1 1 - - -
Shipibo ~ Konibo 2 - 1 1 = = = -
Shawi / Chayahuita 1 - 1 - - - - -
Matsigenka / Machiguenga 1 & - - - - - 1
Otra lengua nativa u originaria 1/ 4 " J 1 1 - 1 - 1
Castellano 70 266 1357 7409 9881 11226 11344 9314 8 355 11 380
Portugués 84 1 8 15 16 14 10 10 10
Otra lengua extranjera 2/ 673 16 63 74 113 920 81 68 168
Lengua de sefias peruanas 20 - 2 4 5 3 2 2
No escucha / Ni habla 42 1 15 5 4 5 4 1 7
248 - 2 2 26 23 24 35 136

No sabe / No responde
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Anexo 8: Poblaciéon de acuerdo a grupo etario Distrito de La

Molina —

Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, 4rea urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad

materna con el que aprendié Total 3a4 5a14 15224 25234 35244 45254 55a64  65ymas

& habiscen sunifiez afos afos afios afos afos afos afos afios

DISTRITO LA MOLINA 136 965 2892 17 189 21987 19 516 20 174 19 610 16 223 19374
Quechua 4686 17 44 452 488 601 734 932 1418
Aimara 155 - 2 8 15 35 32 34 29
Ashaninka 19 - 1 7 5 2 1 2 1
Awajln / Aguaruna 9 - 1 6 2 - - - N
Shipibo ~ Konibo 10 - 2 3 4 - 1 - -
Shawi / Chayahuita 3 - 1 - - 1 - 1 -
Matsigenka / Machiguenga 3 - - 1 1 - - 1
Achuar 3 - 3 - - - - =
Otra lengua nativa u originaria 1/ 10 - - 1 1 - 3 - 5
Castellano 130 057 2845 16 888 21179 18763 19 265 18 573 15032 17 512
Portugués 173 6 25 22 28 37 28 16 1
Otra lengua extranjera 2/ 1540 20 200 286 169 184 200 172 309
Lengua de sefias peruanas 22 - 4 4 2 - 2 5 5
No escucha / Ni habla 61 4 21 12 10 6 3 2 3
No sabe / No responde 214 - - 3 28 43 33 27 80

Anexo 9: Poblacién de acuerdo a grupo

Isidro — Censo 2017

etario Distrito de San

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, 4rea urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad

materna con el que aprendi6 Total 3a4 5a14 15a24 25234 35244 45254 55a64  65ymas

a hablar en su nifiez afios afos afios afios afios afios afios afios
DISTRITO SAN ISIDRO 59 208 1164 5697 6790 7849 9129 8 668 8075 11 836
Quechua 957 2 B 75 127 129 177 199 244
Aimara 67 - - 6 6 6 19 15 15
Ashaninka 7 - - 3 1 1 - 2 -
Awajin / Aguaruna 2 . . 2 - - - -
Shipibo ~ Konibo 2 - - - - 2 -
Shawi / Chayahuita 1 - - - - - - 1
Matsigenka / Machiguenga 1 - 1 - - - -
Achuar 1 - - - - - - 1 -
Otra lengua nativa u originaria 1/ 9 " - 1 - 3 1 2 2
Castellano 55 396 1108 5455 6514 7341 8513 8 068 7 505 10 892
Portugués 361 17 51 33 44 103 70 21 22
Otra lengua extranjera 2/ 2211 37 184 146 302 346 304 291 601
Lengua de sefas peruanas 10 . - 4 1 - 1 2 2
No escucha / Ni habla 14 2 3 4 1 2 - 2
169 - - 3 23 27 26 35 55

No sabe / No responde
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Anexo 10: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de
Magdalena del Mar — Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad
materna con el qus aprendio Total 3a4 5a14 15224 25234 35244 45254 55264  65ymas
ahablar en su nifiez afios afios afios afios afios afios afios afos
DISTRITO MAGDALENA DEL MAR 58 482 1281 6519 8069 9370 9908 7793 6808 8734
Quechua 1119 1 15 121 161 129 168 188 336
Aimara 74 - - 5 1 12 15 16 15
Ashaninka 5 2 2 1 - - u
Awajin / Aguaruna 1 - -
Shipibo ~ Konibo 5 3 - 2 -
Achuar 2 1 1 - -
Otra lengua nativa u originaria 1/ 2 - - - - - 1 . 1
Castellano 56 134 1272 6429 7 852 8977 9593 7 449 6463 8099
-, - O -
Anexo 11: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de
CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ
Distrito, &rea urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad
materna con el que aprendi6 Total 3a4 5a14 15a24 25234 35244 45a54 55264  65ymas
ahablar en su nifiez afios afios afios afios afios afios afios afios
DISTRITO SANTIAGO DE SURCO 319707 7263 39 293 48 596 47 897 49 928 45 471 36 682 44 577
Quechua 6893 1 68 568 77 863 1098 1343 2225
Aimara 367 3 5 29 46 58 7 86 69
Ashaninka 16 - - 3 5 2 1 2 3
Awajin / Aguaruna 8 5 2 - - - 1
Shipibo - Konibo 19 7 7 3 1 1 -
Shawi / Chayahuita 3 1 2 - - -
Matsigenka / Machiguenga 5 2 1 1 1
Achuar 6 - 1 3 2 . "
Otra lengua nativa u originaria 1/ 1 - 3 2 1 1 2 2 -
Castellano 307 643 7182 38722 47 443 46 478 48 277 43 589 34738 41214
Portugués 384 7 45 45 61 84 70 36 36
Otra lengua extranjera 2/ 3433 51 410 440 446 486 496 374 730
Lengua de sefas peruanas 62 - 1 1 1 9 13 4 3
No escucha / Ni habla 152 9 28 31 17 30 14 13 10
705 - 1 8 100 112 115 83 286

No sabe / No responde
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Anexo 12: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de
Surquillo — Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua RURCS dv edad

materna con el que aprendi6 Total 3a4 5a14 15224 25234 35244 45a54 55264  65ymas

a hablar en su nifiez aiios afios afios afios afios afios afios afios

DISTRITO SURQUILLO 88 317 2052 10 285 12 356 15229 14 907 11 466 9413 12 609
Quechua 2729 9 42 218 303 339 340 473 1005
Aimara 136 - 4 7 12 23 19 33 38
Ashaninka 10 - 2 3 1 1 1 2
Awajun / Aguaruna 7 1 1 3 1 - 1 -
Shipibo - Konibo 16 5 - 5 1 4 - 1
Shawi / Chayahuita 4 - 1 1 - - - 2
Matsigenka / Machiguenga 3 2 - - 1 - - -
Achuar 2 - - 1 - 1 - -
Otra lengua nativa u originaria 1/ 8 - 1 - 2 2 - 1 2
Castellano 84 488 2031 10 180 12 045 14 690 14 386 10977 8810 11 369
Portugués 98 - 5 16 28 15 13 6 15
Otra lengua extranjera 2/ 515 9 36 55 119 926 68 54 78
Lengua de sefas peruanas 24 - 4 2 5 6 2 3 2
No escucha / Ni habla 34 3 5 7 8 2 3 1 5
No sabe / No responde 243 - - 2 49 34 38 30 920

Anexo 13: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de San
Borja — Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad

materna con el que aprendi6 Total 3a4 5a14 15a24 25234 35244 45a54 55264  65ymas
a hablar en su nifiez afos afos afos afos afios afos afos afos

DISTRITO SAN BORJA 110 201 2231 11 503 14 047 16 505 17078 15 463 13 443 19 931
Quechua 2239 4 36 200 242 247 320 404 786
Aimara 116 - 3 13 20 23 23 34
Ashaninka 1" 3 3 2 1 1 1
Awajun / Aguaruna 8 3 2 1 1 1
Shipibo ~ Konibo 7 1 2 1 1 1 1
Matsigenka / Machiguenga 3 = 1 1 1 -
Achuar 5 - 1 - 2 1 1
Otra lengua nativa u originaria 1/ 10 1 - 2 1 1 1 - 4
Castellano 105 731 2203 11304 13 653 15893 16 499 14 817 12791 18 571
Portugués 174 3 15 15 39 46 28 17 1"
Otra lengua extranjera 2/ 1596 19 132 157 269 231 236 176 376
Lengua de sefias peruanas 18 3 2 - 4 5 1 3
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Anexo 14: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de
Miraflores — Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, 4rea urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad

matersa con el qus aprendic Total 3a4 5a14 15224  25a34 35244  45a54 55264  65ymas

a hablar en su nifiez afos afios afos afios afios afos afios afos

DISTRITO MIRAFLORES 96 577 1918 8 668 10 291 15 850 17 814 13 059 1773 17 204

Quechua 1248 - 15 110 144 170 203 217 389

Aimara 91 - - 5 9 15 14 24 24

Ashaninka 6 - - 3 3 - - ™

Awajin / Aguaruna 5 - - 2 - 1 1 1

Shipibo —~ Konibo 1 - - . 5 1 3 2

Shawi / Chayahuita 1 - - - - 1 - =

Achuar 4 - - 1 1 - = 2 5

Otra lengua nativa u originaria 1/ 6 - - - 3 - 1 1 1

Castellano 90 185 1840 8289 9763 14 641 16 545 12182 10 970 15 955

Portugués 693 19 86 62 151 198 84 58 35

Otra lengua extranjera 2/ 3732 57 272 326 790 762 475 414 636

Lengua de sefias peruanas 20 . 2 1 4 4 . 5 4

No escucha / Ni habla 3 1 4 4 5 3 2 2 7

No sabe / No responde 544 1 - 1 94 114 94 80 150

Anexo 15: Poblacién de acuerdo a grupo etario Distrito de Lince
CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ
Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad

Iaterna cor el que sprendio Total 3a4 5a14  15a24  25a34  35a44  45a54  55a64  65ymas
a hablar en su nifiez afios afos afios afos afos afos afios afios
DISTRITO LINCE 53 183 1095 5358 7754 8899 8 046 6804 6385 8 842
Quechua 1537 1 17 181 195 219 221 259 44
Aimara 71 2 13 18 1 10 17
Ashaninka 1 - 1 - = = -
Awajdn / Aguaruna 1 1 . - -
Shipibo — Konibo 2 - 2 - 2
Matsigenka / Machiguenga 1 = 1 -
Achuar 1 1 - - -
Otra lengua nativa u originaria 1/ 12 - - 6 2 1 - 3 -
Castellano 50 990 1088 5 305 7513 8 566 7734 6495 6028 8261
Portugués 36 4 3 10 4 5 7 3
Otra lengua extranjera 2/ 433 5 27 38 98 48 57 61 99
Lengua de sefias peruanas 10 2 4 1 2 - 1
No escucha / Ni habla 18 1 3 3 3 2 1 2 3
70 1 9 18 14 14 14

No sabe / No responde
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Anexo 16: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de Pueblo
Libre — Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de edad
materna con el que aprendié Total 3a4 5a14 15224 25234 35244 45254 55264 65y mas
a hablar en su nifiez afos afos afos afios afios afos afios afios
DISTRITO PUEBLO LIBRE 81219 1668 8611 12026 12658 12477 10759 9957 13 063
Quechua 1619 3 19 181 186 247 231 240 512
Aimara 7 - 2 2 e 15 15 14 16
Ashaninka 3 - - 1 1 1
Awajiin / Aguaruna 9 3 2 2 2
Shipibo - Konibo 4 1 1 5 2
Matsigenka / Machiguenga 1 !
Achuar 4 - 1 2 1
Otra lengua nativa u originaria 1/ 4 o = 1 » - - 2 1
Castellano 78 336 1652 8 500 11676 12245 12 062 10 358 9 556 12287
Portugués 79 1 10 14 16 13 9 5 1
Otra lengua extranjera 2/ 789 1 7 136 145 76 104 84 162
Lengua de sefias peruanas 16 3 4 2 2 2 3
No escucha / Ni habla 27 1 6 5 2 4 4 5 .
257 - - 2 51 55 36 43 70

No sabe / No responde

Anexo 17: Poblacion de acuerdo a grupo etario Distrito de San
Miguel — Censo 2017

CUADRO N° 1: POBLACION CENSADA DE 3 Y MAS ANOS DE EDAD, POR GRUPOS DE EDAD, SEGUN DISTRITO, AREA URBANA Y RURAL,
SEXO E IDIOMA O LENGUA MATERNA CON EL QUE APRENDIO A HABLAR EN SU NINEZ

Distrito, area urbana y rural, sexo e idioma o lengua Grupos de adad
materna con el que aprendié Total 3a4 5a14 15224 25234 35244 45a54 55264  65ymas
a hablar en su nifiez afios afios afios afios afios afios afios afios
DISTRITO SAN MIGUEL 150 432 3579 18 110 23 403 24531 23 906 19 651 16721 20531
Quechua 3242 9 44 407 438 406 440 534 964
Aimara 196 9 28 32 34 42 51
Ashaninka 16 6 7 1 2 - -
Awajin / Aguaruna 60 4 30 17 5 2 - 2
Shipibo - Konibo 9 4 2 1 -
Shawi / Chayahuita 3 - 1 1 1 - -
Matsigenka / Machiguenga 4 - - 4 -
Achuar 5 - 1 - 2 1 - 1
Otra lengua nativa u originaria 1/ 10 - - 5 - 1 1 1 2
Castellano 145 251 3549 17 848 22701 23759 23194 18 976 15973 19 251
Portugués 92 1 9 10 21 26 10 8 7
Otra lengua extranjera 2/ 974 15 115 145 173 165 118 94 149
Lengua de sefias peruanas 45 - 6 10 8 4 6 6 5
No escucha / Ni habla 204 5 82 47 21 18 14 1 6
No sabe / No responde 321 - - 24 55 50 47 51 94
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Anexo 18: Entrevistas

https://drive.google.com/drive/folders/1bDGakxl nBLFtBZIgvf3dGVPgoOruUn3C?usp
=sharing

Anexo 19: Presupuesto y Cronograma

https://drive.google.com/drive/folders/1FbgBWvp6ilEV5FCVagsDpbcjlagZVCMj6?us
p=sharing
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