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RESUMEN

El proyecto estd enfocado principalmente en usar la metodologia SOSTAC para
elaborar una propuesta de plan de marketing integral 360° para el lanzamiento del
producto llamado Raphi Inti de la marca de articulos de limpieza, sostenibles para el
medio ambiente, llamada Green Cleaner (G&C). La cual estara dirigida para jovenes
adultos de 25 afios hasta adultos de 35 afios, del NSE A, By C.

Por consiguiente, después de la revision de informacion, la nueva normalidad y a los
cambios en el estilo de vida; se ha encontrado el insight: “Las personas buscan
invertir mejor su tiempo”. Por tal motivo, el producto busca generar una recordacion
de los beneficios de practicidad, ahorro y calidad; en el 70% del target en el primer

trimestre de lanzamiento.

En tal sentido, el presente proyecto se dividira en tres partes: Primero, se presenta el
proyecto para situarlo en contexto del objetivo del caso. Para el segundo, se investigara
datos relevantes del sector desarrollando un FODA, objetivos comunicacionales y
objetivos Smart. Para el tercero, se presentara las propuestas creativas de las campafas
del plan de marketing integral y, por Gltimo, se tocara las lecciones aprendidas al

desarrollar un plan para campafia de lanzamiento.

Palabras clave: campafia, articulos de limpieza, sostenible para el medio ambiente,
Raphi, Inti.



ABSTRACT

The project is mainly focused on using the SOSTAC methodology to elaborate a 360°
integrated marketing plan proposal for the launch of the product called Raphi Inti of
the environmentally sustainable cleaning products brand called Green Cleaner (G&C).

It will be targeted at young adults from 25 to 35 years of age, from SES A, B and C.

Therefore, after the review of information, the new normality and changes in lifestyle,
the insight has been found: "'People are looking to invest their time better'. For this
reason, the product seeks to generate a recall of the benefits of practicality, savings

and quality; in 70% of the target in the first quarter of launch.

In this sense, this project will be divided into three parts: First, the project will be
presented in order to place it in the context of the objective of the case. Secondly,
relevant data from the sector will be investigated, developing a SWOT,
communication objectives and Smart objectives. The third part will present the
creative proposals for the campaigns of the integrated marketing plan and, finally, the

lessons learned from developing a launch campaign plan will be discussed.

Keywords: campaign, cleaning products, environmentally sustainable, Raphi, Inti.



1. PRESENTACION

De acuerdo a los cambios que estan sucediendo rapidamente en el mundo, la
sociedad vive cada dia mas inmersa en un sistema de vida acelerado. Esta
transformacion social, tecnoldgica, etc., a veces nos lleva a lidiar contra el tiempo,
porque no dejamos de realizar actividades o funciones que nos reduzcan nuestras
actividades diarias; a todo esto, se le suma los nuevos hébitos obtenidos en la "nueva
normalidad” y cada vez tenemos menos tiempos para actividades esenciales, como es
la limpieza. Ante ello, surge la blasqueda de encontrar el complemento perfecto:
rapidez y eficiencia, por lo cual nace Raphi Inti, el mejor detergente para esos
engorrosos momentos para lavar la ropa. Ademas, Raphi Inti llega al mercado para
cubrir la necesidad de un producto que permita ahorrar utilizando una medida exacta
en cada capsula en forma de hoja; también, este producto es capaz dejar la ropa como
nueva libre de manchas y sera capaz de ahorrar tiempo lavando con mayor eficiencia
porque se adapta a los factores como la temperatura del agua, el tipo de suciedad, el

tipo de tejido; y, muchas mas cualidades que le pongan de reto.

Por lo tanto, el plan de marketing integral tiene como objetivo generar
recordacion del producto 70% del target, en la campafia del primer trimestre de
lanzamiento del producto “Raphi Inti”, un producto de limpieza sostenible con el
medio ambiente que permite ahorrar tiempo y ser mas eficiente, en los engorrosos
minutos de lavar ropa. Asimismo, el lanzamiento se dard a través de una campafia
integral de marketing que permita que el target se identifique con la marca generando
que compre el producto por sus cualidades innovadoras del nuevo detergente; ademas,
que comunique el propdsito corporativo para conectar con la audiencia. Asi se busca

lograr ser lideres en productos de detergentes para ropa en la capital de Lima, Per0.

De este modo, la propuesta de la camparia esta enfocada en los beneficios del
producto de limpieza sostenible para el medio ambiente y relevante con el publico
objetivo, por su eficiencia en su labor ahorrando tiempo y dinero, para el usuario. Esto
se debe que las capsulas en forma de hoja brindan tres beneficios: La eficiencia de la
limpieza porque se adaptan a diferentes retos como la temperatura del agua, tipo de

tejido, etc. Por otro lado, practicidad porque cualquier persona puede usarlo siguiendo



las instrucciones; por ultimo, el ahorro porque cada capsula cuenta con la cantidad

exacta para lavar un determinado peso de ropa.

Gracias al levantamiento de la informacion, conocimiento del perfil de cada
grupo objetivo y la validacion con fuentes informativas, se desarrolla la identidad
visual de la marca, en la que enmarca su logotipo, tipografia, elementos, colores y
empaques. De la misma forma, la estrategia de lanzamiento se aboca en la sinergia de
recursos tradicionales y digitales para lograr un enfoque integral 360°. Por lo tanto, se
desarrollaron acciones para lograr exposicion, recordacion y participacion dentro del
mercado. Y dentro de la estrategia se presenta el aspecto creativo, el cual consta del
descubrimiento de insights e idea creativa, puntos base para armar una propuesta sélida

para llegar armarlas en piezas comunicacionales.

1.1 Material #1: Manual de marca
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtklv_QsAIkB9O3C615qQXaKms29zu
R

1.2 Material #2: Valla de ciudad y movil
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1ZMfmaUMiBbwTwlokgQRd4 Mv20ES

3web

1.3 Material #3: Banners digitales
https://drive.google.com/drive/u/O/folders/1xgnJ8Gvel-DRZJcdQEXxONek1eo8vpeRJ
1.4 Material #4: Post, Reels y Stories
https://drive.google.com/drive/u/O/folders/11g5NRo4jEpUEUe62NIVWPHWIeQdNh
wpe

1.5 Material #5: Empaquetados
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1bu90LNY _DIZ299NsxMSwxbBy9kkYdJ
QY

1.6 Material #6: Logotipos

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1U1g29Co03-

sIXnGjL VJ537R2AMOEPVQA7

1.7 Material #7: Web, landing page y aplicativo
https://drive.google.com/drive/u/O/folders/1-Q-E7U73UjPrnib7JtaWCwLiD1e483L X



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtkIv_QsAlkB9O3C6I5qQXaKms29zuR
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtkIv_QsAlkB9O3C6I5qQXaKms29zuR
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1ZMfmaUMiBbwTwIokqQRd4_Mv20ES3web
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1ZMfmaUMiBbwTwIokqQRd4_Mv20ES3web
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1xgnJ8Gvel-DRZJcdQEx0Nek1eo8vpeRJ
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1Ig5NRo4jEpUEUe62NIvWPHWleQdNhwpe
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1Ig5NRo4jEpUEUe62NIvWPHWleQdNhwpe
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1bu90LNY_DlZ299NsxMSwxbBy9kkYdJQY
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1bu90LNY_DlZ299NsxMSwxbBy9kkYdJQY
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1UIg29Co3-sIXnGjLVJ537R2Am0EPVqA7
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1UIg29Co3-sIXnGjLVJ537R2Am0EPVqA7
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1-Q-E7U73UjPrnib7JtaWCwLiDIe483LX

1.8 Material #8: Identidad POP
https://drive.google.com/drive/u/O/folders/1IXtklv_QsAIkBIO3C615qQXaKms29zu
R

1.9 Material #9: Stand
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtklv_QsAIkB9O3C615qQXaKms29zu

R



https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtkIv_QsAlkB9O3C6I5qQXaKms29zuR
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtkIv_QsAlkB9O3C6I5qQXaKms29zuR
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtkIv_QsAlkB9O3C6I5qQXaKms29zuR
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1JXtkIv_QsAlkB9O3C6I5qQXaKms29zuR

2. ANTECEDENTES

En el plan de marketing integral de la campafia de lanzamiento del producto
Raphi Inti se desarrollo6 gracias a la metodologia SOSTAC porque permite ser un plan
rotativo; ademas, de modificarse para las siguientes campafias trimestrales
dependiendo a sus resultados. La metodologia SOSTAC se divide en 6 fases: Analisis
de Situacidon, Objetivos, Estrategia, Tacticas o Acciones; y, Control. (Tecno-
Soluciones, 2022)

Figura 1
Metodologia SOSTAC

SeApoalqo

<9
q
% quem ama1ayM

Fuente: Google

Por este motivo, la primera fase “Amndlisis Situacional” se empieza
describiendo nuestro target principal catalogandolos en Buyers personas; por otro lado,
con datos relevantes se arma el analisis DAFO o FODA; luego, un andlisis de la
competencia; finalmente, describir que canales usaremos con el plan de marketing

integral.



2.1 Analisis Situacional

2.1.1 Target Principal

Tabla 1
Target de la marca

Target B: Se busca ser una marca que abarque el
mayor porcentaje de millenials porque, al ser un
producto de consumo masivo, se busca romper el
mercado en sus 3 meses de lanzamiento; por ende, se
escogio a los millenials sin hijos porque segin Datum
internacional el 21% de los millenials peruanos tienen
hijo (Fowks, 2018). A su vez, al ser un producto
unisex, parte de la premisa de la necesidad que pueda
generar en el consumidor final.

Jovenes, hombres y mujeres, Millenials (25-35
afios)

NSE A,By C

Viven sin sus padres en zonas urbanas

Trabajo Estable, pero con vida ajetreada

Insight:

- Necesito un detergente rdpido y préctico.

- Mis conocimientos son basicos sobre
lavado y cuidado de la ropa porque mi
madre se encargaba.

- Necesito ahorrar tiempo cuando lavo.

Target A: Hablaremos a la generacién millenials, en
general, preocupados por el impacto medioambiental;
por ende, podemos conectar con algunas amas de casa;
sin embargo, se piensa hacer una campafia mas
adelante llamada “Aytdanos que el pais sea donde tus
hijos quieren vivir”; donde conectaremos con ellas.
Amas de casa Millenials (25-35 afios)

Casada y tienen un Hijo/a viviendo en Zzonas
urbanas

NSE A,ByC

Trabajo estable

Insight:

- Necesito méas tiempo de calidad en
familia.

- Quiero productos que ocasionen que las
labores domésticas sean sencillas vy
rapidas.

- Los productos innovadores que me
ahorran tiempo hacen que los prefiera
antes de los productos econémicos.

= Buyer Persona e Insight

El Insight moviliza al consumidor a la compra. De tal manera, los Insights

nos sirven para conectar, descubrir, inspirar y transformar las estrategias. Por otro lado,

Beltran dice que es un elemento basado en emociones del consumidor que esta

vinculado al producto o servicio, generando una relacién y un gran valor emocional

buscando estimular, persuadir y enamorar, con el producto o servicio. En otras

palabras, el Insight moviliza al consumidor a la compra. (PLAZAS, 2018).

Tabla 2

Buyers Personas de la Marca
Juan Manuel Tello Biografia: Es una persona eco-friendly porque estd pendiente a
Edad: 25 afios. tendencias para que su consumo sea responsable para el medio ambiente;
Puesto: Abogado. ademds, ha encontrado trabajo en el Callao; por lo que se acaba de
Estado Civil: Soltero. independizar a un departamento en los condominios de la Costa Verde.
Direccién: San Miguel. | Metas u Objetivos: Su consumo sea responsable con el medio ambiente
NSE: B. y estudiar una maestria en el extranjero.




Insight: Los detergentes eco-amigables son mejores.

Motivacion: Le llama la atencidn es el proposito de la marca; ademas,
lo que termina de convencerlo de su compra es su eficiencia del producto
eco-amigable.

Contenidos que usa: WhatsApp, LinkedIn, Instagram, Tik Tok,
YouTube, Email y Radio.

Cristina Palma
Edad: 32 afios
Puesto: Gerente de
Marketing.

Direccion: Surco.
NSE: A.

Estado Civil: Soltera.

Biografia: Es una persona que esta pendiente de las nuevas tecnologias
en diferentes rubros porque siempre le apasiond los avances de la
modernidad; sin embargo, esta consciente que las nuevas tecnologias
deben ocasionar menos dafio al medio ambiente para que no afecte a las
nuevas generaciones que habiten en el planeta en afios futuros. Desde
los 22 afios, Cristina vive sola en un departamento ubicado en
Casuarinas en Surco; ademas, siempre esta buscando, nuevos productos
0 tecnologia innovadora, soluciones sencillas que le ahorren tiempo.
Metas u Objetivos: Formar una familia y su consumo no afecte al medio
ambiente.

Insight: No tengo tiempo para lavar mi ropa y me sale mas econémico
mandarla a una lavanderia.

Motivacion: El producto eco-amigable es capaz de ahorrar su tiempo y
dinero.

Contenidos que usa: WhatsApp, LinkedIn, Facebook, Instagram,
YouTube, Email, Television y Radio.

Adrian Godoy
Edad: 28 afios.
Puesto: Asistente
administrativo.

Direccion: Lince.

Estado Civil: Soltero.

Biografia: Es una persona preocupada por diferentes causas sociales
que afectan a nuestro pais; de tal manera, que siempre busca la manera
de poder aportar un grano de arena al pais. Desde los 20 afios, vive con
un compafiero en un departamento en Lince, pero la mayor parte lo pasa
trabajando para subsistir en su estilo de vida.

Metas u Objetivos: Tener un emprendimiento y el Perd sea un mejor

NSE: C. lugar para vivir.
Insight: En un dia de descanso pierdo todo mi tiempo lavando.
Motivacion: Es una marca sostenible con el entorno y aportas un grano
de arena al pais con su proposito corporativo.
Contenidos que usa: WhatsApp, LinkedIn, Facebook, Instagram,
YouTube, Email, Televisién.
2.1.2 FODA

El FODA o DAFO se debe poseer un estudio de interno y externo de la

organizacion para poder responder al entorno tan cambiante de manera eficaz y

proactiva; asimismo, la empresa podra cumplir con las metras se hayan trazados

ubicando sus puntos débiles para transformarlas en oportunidades. (Riquelme Leiva,

2016)

Tabla 3
FODA

Fortalezas

peruano.

- Producto innovador en el mercado

- Presencia innovadora en redes sociales: | _ g9 quiere una atencion especial. (IPSOS, 2021)
comunidad activa, uso de aplicacion

Oportunidades

- Incremento de la compra de productos de higiene
del hogar. (IPSOS, EL NUEVO CONSUMIDOR
POST COVID19, 2020)




movil para compras y fidelizacion, uso de
whatsapp para la generacion de feedback
consumidor-marca.

Producto sostenible con el
ambiente.

Conexién proposito-consumidor, a través
de la donacion de S/0.50 por compra para
la limpieza sisteméatica de los rios en
Perd.

Detergente 3 en 1.

Producto de fécil uso.

Cantidad exacta para un peso
determinado.

Ahorro de dinero gracias a las capsulas en
forma de hoja.

Ahorro de tiempo por su practicidad.

El cliente se siente escuchado por la
marca a través del feedback directo a
través del whatsapp.

E-commerce propio del producto.
Reduce el riesgo desperdicios por
derrames, tipo de tejido, nivel de
suciedad, tipo de mancha o dosificacion.
Atencion  personalizada en  todo
momento.

Producto econdmico en cépsulas de
lavado.

Identidad peruana en la marca, producto
y proposito de marca.

medio

85% realizara compras en centros comerciales y lo
haran presencialmente. (IPSOS, 2021)

34% valora mas una atencidn personalizada antes de
la pandemia. (IPSQOS, 2021)

71% espera campafias / dias donde hay descuentos
importantes. (IPSOS, 2021)

42 % valora mas las promociones ahora en
comparacion a la pandemia. (IPSOS, 2021)

91% considera que su vivienda necesita mejoras
para sentirse mas comodo. (IPSOS, 2021)

61% se siente mas estresado y 52% mas ansioso
antes de la pandemia. (IPSOS, 2021)

90% va a lugares donde puede encontrar los mejores
precios. (IPSOS, 2021)

Aumento de compra en E-commerce después de la
cuarentena en un 50% en Alimentos y/o productos
béasicos. (Orams, 2020)

La Asociacion de Centros Comerciales vy
Entretenimiento del Peru afirma que la venta online
paso de 5% de las ventas de los centros comerciales,
a un 20%. (Orams, 2020)

95% declar6 esperar ver a sus marcas igual 0 mas
activas a nivel de comunicacion que antes. (home,
2020)

Consumo responsable:  Se han creado nuevos
modelos de consumo, en los que reevalGan los
productos o servicios con mayor valor de
contribucion a la vida saludable; es decir, aumenta
la consciencia: social, ambiental, sanitaria y cambio
de habitos. (Meade, 2020)

Segln la Superintendencia de Banca, Seguros y
AFP; el precio de compra de 1 ddlar esta en 3.71
soles. (Superintendencia de Banca, 2022)

El 4% es NSE Ay 22% es NSE B; su ingreso es de
S/. 13,000 y S/. 7,230. (IPSOS, El Peruano Post
Cuarentena 2020, 2020)

En la investigacion de perfil del ama de casa
peruana en 2018, informa que 57% es digital, 45%
pertenece a una red social y 44% tiene smartphone.
(IPSOS, Perfil del ama de casa peruana en 2018,
2018)

En la investigacién de Comprador en Linea 2019,
informa que el 19% son compradores online en Peru
urbano; ademés, 65% son NSE A y 36% NSE B.
(IPSOS, Comprador en Linea 2019, 2019)

Segun Edelman Trus Barometer Special Report, el
44% de la muestra han empezado utilizar una nueva
marca debido a la forma innovadora o compasiva en
que han respondido al brote del COVID-19.
(Edelman, 2020)

En la investigacion de uso de redes sociales entre
peruanos conectados 2020, informa que las redes
sociales imprescindibles en cuarentena fue
Facebook 73%, WhatsApp 69% y YouTube 41%.
(IPSOS, Uso de redes sociales entre peruanos
conectados 2020, 2020)

Segun datos proporcionados por plataforma de pago
PayU, el eCommerce crecié 240% en mayo con
respecto al mes de abril de 2020 previeron que las




ventas online continuaran creciendo entre 50% y
80% en el mes de junio. (Orams, Mayo)

- En las sociedades modernas, el uso de detergentes
es bastante habitual, debido a que tiene como
funcién deshacerse de las impurezas de las prendas
de vestir.

- 39% de los millenials quieren mejorar el mundo en
el que vivimos. (Ipsos, 2020)

- La generacion millenials son dependientes a sus
dispositivos mdviles. (Google,2020)

- 3 de cada 5 millenials compran en internet para
evitar las colas en tiendas fisicas en Per(. (Ipsos,
2020)

- Segun CPI (CPI, 2019), en el 2019 en Lima, el
89.6% de los Millennials escuchaban radio durante
la semana y representa 2°915,200 oyentes.

Debilidades

- Producto nuevo en el mercado peruano.

- Costo elevado a comparacién de
detergentes en jabdn, polvo o liquido.

- Sin posiciona miento de mercado.

- Llamativo para los nifios siendo un
producto téxico.

- No tener presencia a nivel nacional.

- No ser una marca internacional para
evaluar como funciono el producto en
otras partes.

- Producto delicado porque si presionas
fuerte puede romperse derramando el
contenido.

- Solamente para uso de lavadoras.

- Producto con aspecto comestible
altamente toxico.

- No tiene presencia en principales
anaqueles de mercados.

- Primer producto de una marca nueva.

- La marca no tiene un catadlogo de
productos.

- No poder lavar cantidades excesivas con
una sola capsula.

- No ser de colores rojo y blanco haciendo
gue algunos peruanos no encuentren la
identidad peruana con los colores del
producto.

- La persona es de juntar mucha ropa para
cada dia de lavado, el producto le va durar
la mitad del tiempo establecido.

Amenazas

- La inflacion en Per, medida por el indice de
Precios al Consumidor (IPC), fue del 1,5 % en
marzo, con lo que acumula un incremento del 2 %
en el primer trimestre de 2022. (S.A., 2022)

- En laregion de Lima Metropolitana, donde vive un
tercio de la poblacion del pais, el IPC aumentd un
1,48 % en marzo, la tasa mensual mas alta en los
altimos 26 afios, cercana al resultado de febrero de
1996, que fue de 1,53 %. (S.A., 2022)

- Ante estos vientos en contra, se prevé que el
crecimiento del PIB en Sudamérica alcance sdlo el
1,6% en 2022. (ONU, 2022)

- Gracias a la guerra entre Rusia y Ucrania, se han
generado algunas estimaciones hablan de que la
economia podria caer entre un 7% a un 15% este
afio. (Barria, 2022)

- EIl Per0 se ubica en el tercer lugar de los paises con
mas ataques informaticos de Latinoamérica.
(Ciberseguridad, 2021)

- Un promedio 4 mil 700 millones de intentos de
ataques registrados, que representan 10 veces mas
que en el afio 2020. (Ciberseguridad, 2021)

- Enel 2021 habia un total de 420,000 desempleados,
23% mas que hace dos afios, cuando no habia
pandemia. (Baanante, 2022)

- A raiz de la pandemia, mas de dos millones de
personas perdieron su trabajo, la pobreza subié al
30%, el déficit fiscal se increment6 a 8,9%y el PIB
baj6 11%, pero el saliente Ministerio de Economia
sostiene que la recuperacién econémica podra
alcanzar un rebote de 10% en 2021. (Martinez,
2021)

- 46% habla menos con sus amistades. (IPSOS, 2021)

- Lacrisis politica que actualmente pasa el pais con la
desaprobacion del gobierno del presidente Castillo.

- Productos de la competencia con un alto
posicionamiento en el pais.

- Detergente de otros tipos que duran mucho mas a un
precio mas accesible.

- No conocer cémo reaccionarian el consumidor
peruano a los detergentes en capsulas.
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- El insight peruano de “prefiero cantidad que

calidad”.
- Grupo de vendedores fieles a los productos de la

competencia.
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2.1.3 Analisis de la competencia

La competencia se ha seleccionado por los productos competidores con mejor

estrategia de posicionamiento, plan de comunicacién y plan de contenidos; sin

embargo, hay productos econdmicos que no se dirigen a nuestro Target.

2.1.3.1 Marcas de la competencia

Tabla 4

Marcas competidoras
Alicorp Mision de la marca: Transformar mercados a través de sus marcas
Canales de la Marca: | lideres, generando experiencias extraordinarias en sus
Facebook  (70.256 likes), | consumidores. Buscan innovar constantemente para generar valor
Instagram (6547 seguidores), | y bienestar en la sociedad.
LinkedIn (582.135 | Sostenibilidad de la empresa: Tiene una cultura sostenible donde
seguidores), Pagina Web, | se preocupa por el bienestar de la sociedad difundiendo habitos y

YouTube (2250 suscriptores),
Pauta en television, Vallas
publicitarias y radio.

estilos de vida, balanceados; luego, cuidado del medio ambiente
para reducir el impacto de contaminacién en los lugares que opera;
por otro lado, desarrollo de cadena de valor fortaleciendo las
capacidades de sus principales grupos de interés, para fomentar el
emprendimiento y promover la empleabilidad. Finalmente, ayuda
al que ayuda que desde el inicio de pandemia asumieron el triple
de mantener abastecidos los productos de primera necesidad;
ademas, apoyar a los que estan en el frente de batalla y sus
comunidades. Podemos ver imagenes, publicaciones o videos; de
cémo es una marca sostenible a través de su LinkedIn.

Procter & Gamble (P&G)
Canales de 1la Marca:
Facebook (5.618.396 likes),
Instagram (176 K seguidores),
LinkedIn (6.793.275
seguidores), Twitter (220.4 K
seguidores), YouTube (67.400
suscriptores), Pauta en
television, Vallas publicitarias
y radio.

Propésito de la marca: Proporcionar productos y servicios de
marca de calidad superior y valor que mejoran la vida de los
consumidores de todo el mundo, ahora y para las futuras
generaciones.

Sostenibilidad de la empresa: P&G es una marca altamente
sostenible porque tiene el deseo de vivir en un mundo que fomente
las buenas acciones; por ende, encuentras campafias como El poder
del agua limpia que en el 2020 junto de sus 150 socios globales
llegaron entregar 17,000 millones de litro de agua limpia y tienen
de meta en el 2025 llegar a los 25,000 millones de litros. Por otro
lado, la campafia ayuda en tiempos de necesidad, ayudaron a mas
20 desastres en todo el mundo. Esos son ejemplos del compromiso
que tiene la marca con el territorio donde opera; en este caso, todo
el mundo porque es una marca internacional.
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Tabla §
Productos competidores de la marca

Detergente Bolivar (Alicorp)
Propuesta de Valor: Limpieza y
cuidado en un solo detergente. Con
Bolivar Itcete con todas tus prendas.
Atributos funcionales: Bolivar
cuenta con 2 presentaciones de sus
productos: detergente liquido vy
detergente en polvo. En cuanto al
precio, oscilan entre S/10 y S/65.
Canales de difusion: Facebook
(133.834 likes), Instagram (6954
seguidores), Twitter (46
seguidores),  YouTube (4420
suscriptores), seccién en pagina
web, anuncios en periddicos, vallas
publicitarias y pauta en television.
Empaquetado: Los empaquetados
manejan los colores de la marca;
ademas, son coloridos para atraer la
vista,; sin embargo, su
transportabilidad no es tan sencilla.

Estrategia de difusiéon: Bolivar ha tenido un buen manejo de
sus comerciales en television, ya que ha sabido identificar el
insight “Lavar la ropa no previene nada”; por ende, en su
publicidad rompe ello, dando un mensaje claro lavar ropa
previene entre virus o bacterias, a tu hogar conectando con el
consumidor en plena pandemia. Por otro lado, también rompe
otro insight que los detergentes no pueden volver la ropa
como nueva. En la radio, usan una voz de mujer adulta que te
recomienda dando los beneficios del producto generando
conexion con las amas de casa cuando piden
recomendaciones a sus amistades. En Facebook e Instagram,
usan las mismas publicaciones donde publicitan sus
productos con sus beneficios, dando consejos a las mamas,
regalando merchandising de la marca a cambio de empaque y
consejos de lavado. Por otro lado, en Twitter solo tuvieron
una publicacién donde daban a conocer la campafia sostenible
“Unidos contra el friaje con Bolivar”. Luego, YouTube
cuentan con pocos videos de publicidad y un Gnico video de
la campafia sostenible. Finalmente, en su seccion de pagina
web puedes encontrar Recetas de lavado indexadas por la
plataforma para tu hogar creado por Alicorp representada por
el personaje creado llamado Ali.

- Campafia de referencia Diariamente con Ali

En esta plataforma da articulos relacionados para tu hogar
conectando con las amas de casa; ademas, cuenta con un
video tutorial como usar el producto que se encuentra en el
canal de YouTube del personaje llamado “Diariamente Ali”
donde encontraras recetas, tips y tutoriales, con los productos
Alicorp; ademas, en la plataforma encontraras articulos de
diferentes temas y un e-commerce de productos de la marca;
por otro lado, tiene un Facebook donde publican
ocasionalmente y tienen una tienda virtual (333 mil
seguidores) donde interactian con su comunidad a través de
la malla de contenido donde hacen sorteos, eventos Facebook
Live con chef reconocidos, recetas de comidas y consejos. En
Instagram (12,2 K seguidores) es donde estdn mas activos y
replican algunos contenidos de Facebook; por ende, lo
diferencial son las recetas nuevas de comida para ocasiones
especiales; ademas, historias donde dan consejos de
diferentes cosas separandolo por highlights en su perfil; por
ejemplo, Menu del dia o Hogar y familia. Luego, publicidad
de su E-Commerce, eventos por Instagram Live y post de
consejos o recetas; también, podras encontrar un link en la
descripcidn de la cuenta que lleva a un Beacons donde podras
entrar a la seccion recetas, articulos, comprar, WhatsApp de
Ali y suscribirte a un newsletter de Ali. Tiene un Twitter (758
seguidores) inactivo desde el 2018 donde publicitaban sus
articulos.

Detergente Ariel (P&G)

Propuesta de Valor: Ariel es poder
porque obtienes colores impecables
lavado tras lavado; ademas, doble
poder en machas dificiles y de sudor.
Atributos funcionales: En el caso
de Ariel se cuenta con 3 tipos de
presentaciones en  detergentes:

Estrategia de difusion: En la publicidad televisiva la marca
rompe el insight de los adolescentes “Prenda con una mancha
de sudor, no la podré volver a usar” para conectar con su
target; le brinda una solucion a través de los beneficios del
producto. En Facebook e Instagram, comparten las mismas
publicaciones; ademas, generan engagement haciendo
sorteos; sin embargo, en sus publicaciones no tienen un plan
de contenidos para generar una comunidad, ya que solo
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cépsulas, liquido y en polvo, y
dentro de cada tipo de presentacion,
dividen los usos de cada detergente,
por ejemplo, para ropa delicada,
para ropa blanca, para manchas
dificiles, etc. En cuanto al precio,
oscila entre S/8 'y S/54.

Canales de difusion: Facebook
(9.455 likes), Instagram (4849
seguidores), YouTube (2980

suscriptores), pagina web, vallas
publicitarias y pauta en television.
Empaquetado: Los empaquetados
son de los colores representativos de
la marca; ademas, son llamativos
para captar la atencién del
consumidor con sus colores; por
Gltimo, solo la version capsula es
transportable.

resaltan solo los beneficios del producto; por ejemplo, la
suavidad en las manos luego de lavar la ropa. En las historias
solo lo usan para publicitar sus productos. En Facebook tienen
solo 8 recomendaciones; por ese motivo tienen 5 estrellas. Por
otro lado, en YouTube encuentras videos publicitarios y
consejos de lavado para manchas dificiles. En su pagina web
tiene una gran Ux y Ui, ya que el disefio es animado y
representa la identidad de la marca; luego, muestran un botén
a la vista para descubrir el Ariel ideal para ti donde te haran
tres preguntas; sin embargo, si quieres saber la respuesta
debes dejar tu correo electrdnico generando un lead
importante para la marca; ademas, encontraras articulos con
consejos para lavado de ropa y listado de productos,
posteriormente te derivaran a E-commerce de supermercados
donde los usuarios pueden escribir resefias del uso del
producto.

Figura 2
Beacons de Diariame_nte con Ali

i -3 H
‘g!; i 1‘ i M

Fuente: Beacons

Figura 3
Pagina Web

{2AmiEL Vo Dot Al Cosamdilonte  Sclwesek
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DIFICILES Y DE SUDOR
. MIENTRAS CUIDA TU ROPA

Fuente: Website de Ariel
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2.1.4 Canales para plan de marketing integral (360°)

Tabla 6
Canales y tipo de estrategias de la marca

Estrategia de Marketing

Canal

Marca

Marketing Digital
Content Marketing

Facebook

Raphi Inti

Content Marketing

WhatsApp

Raphi Inti

Marketing Digital
Content Marketing

Instagram

Raphi Inti

Marketing Digital
Content Marketing

Tik Tok

Raphi Inti

Marketing Digital
Content Marketing

YouTube

Raphi Inti

Marketing Digital
Content Marketing

LinkedIn

G&C

SEO

SEM

Ux practico y Ui innovador con
identidad de marca

Péagina Web
Landing Page

G&C
Raphi Inti

Descuentos mensuales
Boletin mensual de ofertas
Revista mensual

Correo electrénico

G&C

Ux practico

Ui innovador y la identidad de la marca
Descuentos semanales por comprar con
la App

Juego interactivo competir entre
usuarios

Aplicativo Mévil

Raphi Inti

Marketing Tradicional

Valla movil

Raphi Inti

Marketing Tradicional

Vallas publicitarias

Raphi Inti

Marketing Tradicional

Lunes a viernes, en horario estelar (7
pm — 10 pm) del canal 4 y 2.

Product Placement en los programas de
Esto es Guerra (canal 4), La Banda del
Chino (Canal 4) y Yo Soy (canal 2).

Television

Raphi Inti

Marketing Tradicional

Lunes a viernes, en programas mas
relevantes de Onda Cero (FM), Moda
(FM) y La Zona (FM).

Entrevista con Richard Torres en el
mes de mayo en las tres emisoras.

Radio

Raphi Inti
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2.1.5 Objetivos de la comunicacion

Tabla 7

Obijetivos de la comunicacién de la marca

Objetivos

A

Empoderar el mensaje de ser un producto practico que permite ahorrar tiempo;

ademas, dinero con la medida exacta de cada hoja.

Especificar que es un producto 3 en 1: Detergente concentrado, quitamanchas y

deja la ropa como nueva.
Dar a conocer que es un producto sostenible con el medio ambiente.
Potenciar el propdsito corporativo de la empresa G&C.
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2.1.6 Objetivos Smart

Tabla 8
Objetivos Smart

Objetivo Primario

Lograr un 70% de recordacion de la marca de detergente sostenible con el medio ambiente para el
target principal, en el trimestre de la campafia de lanzamiento.

Objetivos Secundarios

Lograr un crecimiento del
40% de seguidores activos en
Facebook, Instagram y Tik
Tok; en el trimestre de
lanzamiento.

Crecer de manera offline un 40%
en el trimestre de la campafia.

Obtener 40% de trafico online
relevante.

Micro — Objetivos

- Alcanzar 30% de
seguidores redes sociales por
pauta al mes.

- Conseguir el 30% de

seguidores al mes por los

concursos mensuales.

- Fidelizar 20% de

seguidores, por los concursos

mensuales.

- Adquirir 20% de seguidores

por campafa de influencers,

al mes.

- Captar un 20% las

recomendaciones de nuestros

clientes  en Facebook,

Instagram y Tik Tok; cada

mes.

- Ganar el 30% de reacciones

en las publicaciones

pauteadas, cada mes.

- Obtener 10%  de

comentarios en las

publicaciones pauteadas,
cada mes.

- Lograr 10% de reacciones

de historia, cada mes.

- Conseguir 20% de
interaccion por campafa de
influencers, cada mes.

- Captar 5% de repeticiones
de los trends en Reels en
Instagram y Tik Tok, cada
mes.

- Conseguir una venta total en
Lima Metropolitana de 100, 000
cajas y 25,000 bolsas, en la
totalidad de nuestros canales de
venta.

- Colocar 25 anaqueles en los
supermercados principales.

- Colocar 50 anaqueles con jala
vista en las bodegas mas grandes
de Lima Metropolitana.

- Captar 20% de seguidores por
evento BTL al mes.

- Lograr un 10% de seguidores
en los puntos estratégicos en los
que se use la valla publicitaria y
movil.

- Adquirir 5% de seguidores por
entrevista radial.

- Obtener 5% de seguidores por
pauta televisiva.

- Adquirir 20% de leads ideales
en los puntos estratégicos que se
usa la valla publicitaria y valla
movil, cada mes.

- Obtener 20% de nuevos
usuarios en los canales digitales
por BTL mensual.

- Lograr a través del cddigo
digital implementado en los
comerciales de  television,
regalar 600 mantas mensuales.

- Lograr 25% del uso del codigo
Qr de la empresa cada mes.

- Crecer 30% de usuarios en la
pagina web de forma
mensual.

- Obtener 30% de suscripciones
para recibir las ofertas vy
descuentos, mensuales.

- Lograr 30% de eficiencia en
las campafias de SEM cada
mes.

- Conseguir 20% de
suscripciones a la revista
mensual por mes.

- Aumentar 25% de leads
potenciales cada mes.

- Disminuir 15% de porcentaje
rebote, cada mes.

- Aumentar 10% de nuevos
usuarios por campafia de
influencers, al mes.

- Conseguir un total de 5000
descargas de la aplicacién de
la marca, sumando iOs y
Android.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Identidad de Marca
3.1.1 Propésito Corporativo

Segun Sinek (2009) en su teoria The Golden Circle, para hallar tu propésito

se divide en tres partes: What (¢, Qué?), How ;Como? y Why (¢Por qué?).

Tabla 9

Propésito de la marca
What Venta de productos de limpieza sostenibles con el medio ambiente.
How Estamos en las principales bodegas y mercados, de tu barrio; ademas,

nos puedes encontrar en los supermercados mas cercanos. E-Commerce
de venta de pack 1 Power Leafs y venta de pack 2 Power Leafs; con una
méaxima entrega de 24 horas; ademas, por la compra de cualquier pack
el delivery es gratuito.

Why Porque queremos reducir el impacto ambiental en el pais a través de
productos sostenibles con el medio ambiente generando que la cultura
peruana adquiera costumbres menos dafiinas para su territorio y planeta.

Corporate purpose

Ser una marca eco-friendly concientizando sobre el deterioro del planeta y el pais; por la
contaminacion ambiental; ademas, difundiendo casos de contaminacién en areas del pais y como
podemos apoyar a nuestro territorio. Siendo consecuente con nuestro proposito, se donard 0.50
céntimos (S/ 0.50) por cada venta del producto que servird para combatir la contaminacion de rios
que son importantes para las comunidades peruanas en el interior del pais, donde lo necesitan para
su consumo, regadios y lavado de ropa. Las acciones para cumplir nuestro proposito se realizaran
cada mes.

3.1.2 Logotipos

Figura 4
Logo de marca y logo del producto

Fuente: Manual de marca

Es una marca de productos de limpieza sostenible con el medio ambiente; por
lo cual, tiene un propdsito fuerte con el entorno ambiental y se decidié llamar Green
& Cleaner. Por otro lado, Raphi en el idioma quechua significa hoja; e, Inti en el mismo

idioma significa sol. Se escogi6 usar el idioma quechua como nombre del producto
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para transmitir una identidad peruana al consumidor; por Gltimo, se afiade dos hojas

entrelazadas en la “P” para generar recordacion del envase.

3.1.3 Colores

Figura 5
Colores de la marca

Fuente: Manual de Marca

Son tres colores principales de la marca: verde porque representa lo ecologista
de la marca; azul porque representa la tranquilidad que hace sentir el producto por su
rapidez y eficiencia; y, blanco porque representa pureza. Sin embargo, hay colores
secundarios: gris porque remplaza al blanco cuando sea necesario; negro, para
reemplazar los colores de logotipo cuando sea necesario; y, purpura porque trasmite

distincion entre los demas productos de lavado.

3.1.4 Tipografia

Figura 6
Tipografia de la marca
M

ABCDEFGHIJKL
NNOPQRSTUVWXY
7 8

12 3 45 ¢ 9

ABCDEFGHIJKLHM
NNOPQRSTUVWXYZ
abcdefaghijklm
nroparstuy wsyz
123 456789 0

Fuente: Manual de marca

Las tipografias usadas en los logotipos fueron dos de Google Fonts: Heavitas
regular y Amsi regular. Esto se debe, ya que la marca busca generar una sensacion de
innovacion; por lo cual, se usa tipografia moderna para transmitir esa sensacion al

espectador.
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3.1.5 Empaquetados

Figura 7
Empaquetados de la marca

Fuente: Manual de marca

Para el producto Raphi Inti de 16 unidades, se escogid que sea una bolsa
hermética con los colores de la marca; ademas, con una textura de azulada para generar
sensacion de agua; también, se menciona sus redes sociales, 100% producto peruano,
advertencia para no dejar al alcanza de los nifios, detergente sostenible, menciona el
propdsito con contribuye a tu entorno, una cinta de telas incaicas para dar recordacion
es un producto peruano y codigo Qr que redirige a la landing page del producto; por
ultimo, en el logo se pone un acompafiante de agua y burbujas, para generar la
recordacion de producto de lavado. Por otro lado, Raphi Inti de 35 unidades, se escogio
gue sea una caja donde se pueda apreciar el producto; también, se menciona sus redes
sociales, 100% producto peruano, advertencia para no dejar al alcanza de los nifios,
detergente sostenible, menciona el propdsito con contribuye a tu entorno, una cinta de
telas incaicas para dar recordacion es un producto peruano y cédigo Qr que redirige a
la landing page del producto; por Gltimo, en el logo se pone un acompafiante de agua
y burbujas, para generar la recordacion de producto de lavado. En los dos empaques

se menciona se pueden adquirir de manera online.

3.1.6 Tono comunicacional

Es una marca neutra amical donde participa activamente con su comunidad;
ademas, siempre tiene el valor de ser servicial; por lo tanto, siempre estan pendientes

a las preguntas, sugerencias o reclamos, de sus clientes.

3.1.7 Estrategia

La estrategia tiene un enfoque 360°; por tal motivo, se usa el marco practico

“The RACE Planning Framework” para ayudar a gestionar y mejorar los resultados de
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su estrategia de marketing. En definitiva, se trata de utilizar un enfoque basado en

datos, aplicando analitica web y las mejores practicas recomendadas para obtener mas

valor comercial de sus inversiones en la publicidad; ademas, la integracion de su

estrategia omnicanal apoyara sus objetivos de canalizar a los clientes a través del
embudo de PLAN, REACH to ENGAGE, mediante la medicion y el seguimiento de

los puntos de contacto més importantes para su negocio en este momento. (Chaffey,

2022)

Figura 8

The RACE Planning Framework
The Smart Insights RACE Planning Framework

Cp—r——

Fuente: (Chaffey, 2022)

Tabla 10

The RACE Framework

PLAN

Para la campafia del primer trimestre de lanzamiento es un plan 360°, el cual tiene
como objetivo principal “Aumentar 70% de conocimiento y recordacién de
marca para el Target principal” hasta finalizar la campafa trimestral. Eso se debe,
ya que se busca aumentar la recordacién de la marca en el mercado peruano abarcado
por la generacion Millenials. Por este motivo, se debe generar una recordacion para
tener un mayor alcance a través de un Marketing integrado; es decir, tener una fusion
de marketing tradicional con el digital creando una malla de contenidos relevantes
gue digan los beneficios del producto para darle la seguridad a los nuevos clientes
que quieran unirse a la familia G&C en el mundo digital y utilizando herramientas
digitales como entrevista radial, pauta televisiva y product placement, en lo que se
refiere al marketing tradicional.

REACH
(Exploration)

La marca busca generar un posicionamiento organico a través:

- SEO

- Influencers

- Concursos

- Content Marketing

- Suscripcidn a los descuentos, boletines y revistas, mensuales
- Vallas publicitarias y moviles

- BTL

- Pauta en radio y television

- Product Placement

- Entrevista radial

Sin embargo, el posicionamiento orgénico es a largo plazo y demoraré acorde a la
estrategia y reinvencién en los momentos necesarios identificados por el control de
esta; para cumplir el objetivo se debe hacer una inversién en posicionamiento
inorgénico a traveés:

- SEM
- Meta Business Manager
- Tik Tok Ads.

21



ACT
(Decision
Making)

Se busca generar recordacion a nuestro Target a través de un buen Content Marketing
que genere una participacion activa de la comunidad G&C; por ende, el plan de
contenido multimedia esta relacionado a nuestro propdsito corporativo. Por lo tanto,
se derivaran en tres tacticas simultaneas para el primer trimestre de campafia:

- Tacticas de captacion

- Tacticas de recomendacion

- Técticas de fidelizacion

CONVERT
(Purchase)

Se busca en el primer trimestre de campafia de lanzamiento generar un 70% de
conocimiento y recordacion de marca para el Target principal. Esto se debera al
producto innovador 3 en 1 con beneficios de ahorro de tiempo y dinero; ademas, una
identidad de marca peruana, precio de los productos, el propésito corporativo y los
descuentos.

ENGAGE
(Advocacy)

Se busca que los Millenials se identifiquen con el propoésito de la marca gracias a los
contenidos; ademas, tener un asesoramiento personalizado donde el cliente se sienta
escuchado para generar a largo plazo una Lovemark. Por este motivo, se busca
generar una responsabilidad social con el medio ambiente, ya que se ha comprobado
a través de Ipsos que el comprador actual busca que una marca esté latente en la
sociedad donde opera; en tal sentido, queremos contagiar de ese proposito de G&C
para generar una fidelizacién con la marca generando una repeticion en su compra
de nuestros clientes.

El sistema llamado “RACE Growth System” esté disefiado para ayudar a los

vendedores a planificar, gestionar y optimizar sus estrategias de marketing. Se dividen

en: Opportunity, donde identifica las oportunidades para hacer crecer su negocio;

Strategy, donde planificas una estrategia de marketing integrada para ganar mas

clientes; finalmente, Action, donde gestionas y optimizas las actividades de marketing

para acelerar el retorno de la inversion. (Smart Insights)

Figura 9

The RACE Growth System

Fuente: (Smart Insights)

Tabla 11

The RACE Growth System

Opportunity

Se descubrio gracias a los datos averiguados para desarrollar el FODA que los
Millenials buscan ahorrar su tiempo porque lo consideran mas valioso a raiz de la
pandemia. Por este motivo, el comercio electronico ha tenido su pico més alto y se
espera que siga creciendo post pandemia. Por esta razon, es que Raphi Inti tiene su
propio E-commerce digital. Por otro lado, gracias a la investigacion se aprecia el
consumidor del presente, ya que busca una atencién personalizada; por ese motivo,
la marca tiene atencion personalizada en la compra y post — compra; ademas, genera
espacios donde el cliente puede sentirse perteneciente a la familia G&C porque se
siente parte de la comunidad y escuchada por ella. Luego, gracias a la investigacion
muestra que el consumidor moderno valora las promociones; por consiguiente, la
marca se caracterizara por dar descuentos en sus E-commerces; ademas, un delivery
gratuito que tan solo demorara 24 horas y donde podran encontrar su paguete a través
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de un GPS que se ubicara en el usuario. Por Gltimo, la investigacion mostro que las
generaciones millenials buscan cambiar sus costumbres para contribuir a un planeta
mejor; ademas, los consumidores modernos buscan que las marcas respondan en una
forma innovadora como han respondido al brote del virus COVID-19; en
consecuencia, por la compra del producto se donaré 50 centavos por cada producto
vendido y que esto servira para combatir la contaminacion de rios importantes para
las comunidades peruanas, donde lo necesitan para su consumo, regadios y lavado
de ropa; y gracias a esta colecta cada fin de mes se realizara el apoyo necesario para
cumplir el propésito corporativo.

Strategy

Estrategia integral porque tiene un enfoque 360°. Por tanto, se mezcla las acciones
tradicionales con las digitales; por ejemplo, en los BTL las personas si desean
participar en el sorteo deben seguirnos en nuestras plataformas digitales; ademas,
escanear el codigo Qr para generar un usuario donde acepta la suscripcion mensual
de boletines, descuentos y revistas; generando un cupon de descuento del 10% en su
primera compra. Otro ejemplo, es en la inversion de vallas publicitarias y mdviles,
contardn con un Qr donde podrdn generarse un usuario recibiendo el mismo
beneficio. Por otro lado, un buen plan de contenidos (Content Marketing)
fortaleciendo nuestro propdsito para generar fidelizacion de marca para llegar ser
lider en el sector de detergente.

Action

La estrategia trimestral integral de lanzamiento se dividird en tres tacticas
simultaneamente: Tacticas de captacion, de recomendacion y de fidelizacion. Por
este motivo, se debe medir el rendimiento de las tacticas que se genera semanalmente
para al final generar un reporte mensual. En consecuencia, las tacticas no estén
funcionando podréas repotenciarlas o quitarlas; sin embargo, las tacticas que
funcionen puedes aumentar el presupuesto en esa accion. Para llegar al objetivo
principal se debe subir 24% de conocimiento y recordacion de la marca cada mes,
en los Millenials.

Como es un plan integral, las acciones de valla publicitaria y mévil, se situaran en
horarios establecidos puestos en sitios estratégicos dependiendo donde hay mas
afluencia de el target principal.

La estrategia de BTL se identificara los lugares estratégicos donde haya maés
afluencia de nuestro target.

En la pauta televisiva y radial, se identifica el programa radial y el horario televisivo,
donde haya afluencia de Millenials.

En la estrategia digital, tendremos un lista de canciones llamada “Motivate Lavando”
en YouTube para que los usuarios puedan escuchar mientras viven la nueva
experiencia de lavado de ropa; ademas, podras acceder a ella desde el buscador de
YouTube, landing page de Raphi Inti y las redes sociales del producto; por otro lado,
en las redes sociales se generard un Content Marketing efectivo representado por el
proposito generando una comunidad virtual activa; asimismo, se creard un grupo en
WhatsApp donde el cliente sienta pertenecer a la familia G&C porque se sentiran
gue su opinidn es relevante; por ejemplo, en mejoras de la Ux/Ui de la Landing page.
Por otro lado, en el SEO se busca realizar un blog semanal con contenido relevante
para el lector generando a largo plazo un posicionamiento organico; no obstante,
para llegar al objetivo en este corto plazo es necesario apoyarse a través de las
camparfias de SEM donde se potenciara semanalmente para traer trafico relevante a
la pagina web.

En las tacticas de recomendacion, se busca generar confianza con los nuevos
usuarios del producto; por ende, se busca testimonios de nuestra comunidad para
compartirlas en las plataformas de la marca.

En las tacticas de fidelizacion, gracias a la creacion del usuario web podran recibir
novedades de la marca en forma de boletines mensuales, descuentos mensuales cada
fin de mes y una revista mensual abocada al propésito de G&C, porque una marca
transparente con sus usuarios es mas atractiva que una marca que no comunica a sus
stakeholders.

Estas tres tacticas buscan generar una comunidad virtual que va de la mano con el
plan de contenidos de la marca para generar contenido de valor abocado al propésito
en cada plataforma digital. Por ende, para aumentar la interactividad se realizara
sorteos mensuales para que las personas nos recomienden a sus amistades; es decir,
tener un alcance mayor gracias a nuestros Leaf Angels. En otras palabras, fidelizarlos
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y captar a nuevas personas para que conecten y generen engagement con el propdsito
de la marca ocasionando los primeros cimientos para a largo plazo convertirse en
una Lovemark.

3.1.8 Las 4 P del Marketing

Tabla 12
Las 4 P de la marca
Producto Es un producto innovador sostenible con el medio ambiente del sector detergente;

ademas, gracias a su contenido exacto en cada capsula permite ahorrar dinero porque
no desperdicias producto; ademas, la facilidad de usarlo y resolver cualquier
problema de lavado, permite ahorrar tiempo.

Promocion La marca es un producto 3 en 1: detergente concentrado, quitamanchas y
abrillantador.

El E-commerce, el aplicativo y Tienda Facebook, de la marca; tiene delivery gratuito
en maximo 24 horas.

Empezara con vale de 10% de descuento en la creacion de un usuario web; ademas,
en el E-commerce los packs (1 y 2) el producto estard mas barato que en tiendas
fisicas, ya que sera considerado como una compra por cantidad. Por otro lado,
contara con un boletin mensual de ofertas; ademas, vales de descuentos cada 23 de
cada mes de la campafia de lanzamiento porque es donde los consumidores reciben
su sueldo. Por ultimo, por comprar en el aplicativo cualquier pack te regalan un Raphi
Inti de 16 unidades por el primer trimestre de lanzamiento.

El 22 de abril tendrdn 30% de descuento en las tiendas online por el dia de la tierra.

Plaza E-commerce de la marca, Tienda de Facebook, bodegas de Lima urbana, mercados
de Lima urbana y supermercados de Lima urbana.
Precio Raphi Inti 16 unidades a S/.20.00

Raphi Inti 35 unidades a S/.40.00

3.1.9 Tacticas o Acciones

Tabla 13
Tacticas o Acciones de la marca

Tacticas de Captacion

Meta Business | Ads: Publicitar con el objetivo de ‘“conseguir mas interaccién” todas las
Suite publicaciones de Facebook e Instagram; por ende, seran 36 videos y 36 reels; es
decir, en el primer trimestre de campafia de lanzamiento se publicitard 72
publicaciones en las dos redes sociales. Por otro lado, se publicitara con el objetivo
de “Obtener mas visitas en el perfil ” tanto en el fan page e Instagram en los tres
meses de campafia. Luego, con el objetivo de “Recibir Mensajes ” se publicitara el
boton de mensajes tanto para Facebook Messenger y WhatsApp; en los tres meses.
Con el objetivo de “Conseguir mas visitas en el sitio web ” se publicitara el botdn
Site Web para conseguir tréfico relevante traido de la red social; en los tres meses.
Por ultimo, con el objetivo “conseguir mas clientes potenciales” para generar leads
importantes a través de la red social Facebook; en los tres meses.

Campaiia de sorteo mensual: Sorteo de abril, deberan seguirnos en todas nuestras
plataformas, crearse un usuario web en la Landing page y recomendar a 3 amigos
la marca en la publicacion y el ganador se llevara una lavadora Ultima generacion;
sorteo de mayo, hacer el mismo accionar y el ganador se llevara un pack anual de
nuestros productos; por ultimo, el sorteo de junio, hacer las mismas acciones y el
ganador se llevara un viaje para dos personas todo pagado a Costa Rica, que es un
pais con alta conciencia medioambiental; ademas, podran conectar con la
naturaleza del pais.
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Campaiia de influencers (viernes, sibado y domingo): El youtuber El tio
lenguado hablara de los beneficios del nuevo producto Raphi Inti y como puedes
colaborar con tu pais a través del propésito; ademas, la sostenibilidad del producto
con el medio ambiente, dira de los beneficios de pertenecer a Leaf Angels y los
sorteos de cada mes especificando los pasos. Es seleccionado por la marca, ya que
s una persona activa con la responsabilidad medioambiental; ademas, de contar un
promedio de 419 000 seguidores en YouTube y en Instagram 191 000 seguidores
con un engagement de 10.3%. Por otro lado, el youtuber Benjadoes hablara de los
beneficios del nuevo producto Raphi Inti y cémo colaboras con tu pais a través del
proposito; ademas, la sostenibilidad del producto con el medio ambiente, los
beneficios de pertenecer a Leaf Angels y los sorteos de cada mes detallando los
pasos a seguir para participar. Es seleccionado porque es una persona activa con la
responsabilidad medioambiental, ya que siempre ha dado técnicas de reciclaje para
la basura organica e inorganica lo que demuestra su compromiso con la
sostenibilidad; ademas, cuenta con un promedio de 645 000 seguidores en
YouTube, Instagram 266 642 seguidores con un engagement de 14.9%, Facebook
con 455 000 Likes y Tik Tok con 690 000 seguidores.

Tik Tok Ads Ads: Publicitar con el objetivo de categoria reconocimiento “Alcance” para

Manager aumentar la concienciacién y reconocimiento de la marca. Luego, con el objetivo
de categoria consideracion se usaran dos objetivos: “Trafico” e “Instalaciones de
aplicaciones” para que el sistema dirija a los usuarios a la URL y a la instalacién
del aplicativo mévil tanto en iOS como Android.
Campaiia de sorteo mensual: Igual que Meta Business Suite.
Campaiia de influencers (viernes, sabado y domingo): Igual que Meta Business
Suite.

Google Ads SEM: Con el objetivo de ventas usaremos la “camparia de Shopping”’; por lo que,

se publicitard los tres meses de campafia el pack 1y 2, de Raphi Inti.

Con el objetivo cliente potencial se usara la “campaiia Display”’; en consecuencia,
el primer mes la pieza grafica sera un Banner “descubre el unico detergente que te
hace ahorrar tiempo y dinero, en una sola lavada”. El segundo mes, una imagen del
rio contaminado del evento realizado y en la otra parte la foto del rio limpio y
operativo para las comunidades del sector. Acompafiado con el texto “;Buscas
acciones rapidas?” Con el logo de Raphi Inti. Por ultimo, en el tercer mes, imagen
de una persona limpiando con el texto “Cambia tu pais ahorrando tiempo y dinero”.
Con el objetivo cliente potenciales se usara la “campaiia Discovery”’; por esa razon,
el anuncio del primer mes sera “Ahorre tiempo, ahorre dinero y apoye con esmero”.
El segundo mes, “¢Quieres ser un Leaf Angels? Conoce la nueva forma de el
lavado de ropa”. Por Ultimo, el tercer mes, “Gracias Leaf Angels ¢Quieres saber
de soluciones rapidas? Conoce Raphi Inti .

Con el objetivo promocién de aplicacion se usara la “camparia de Aplicacion” con
la finalidad de conseguir méas descargas de la app movil.

Con el objetivo cliente potenciales se usara la “campafia de Bisqueda”; por ende,
gracias a la investigacién en la herramienta de Google Trends, se usara las palabras
claves detergente teniendo un pico 100 de basqueda en Lurigancho el 18 de marzo
del 2022. También, se usara la palabra clave +ropa tiene un pico de 100 el 13y 14,
de marzo de 2022; ademas, la ubicacion donde més lo buscan es en el distrito de
San Luis. Luego, +ropa +limpia teniendo un pico de 100 el 14 de marzo 2022 en el
distrito de Hualmay es donde méas buscan. Asimismo, se usara la palabra clave
+lavanderia teniendo un pico de 100 el 28 de marzo de 2022. Por otra parte, se
usara la palabra clave +ropa +sucio teniendo un pico de 100 el 13 y 14, de marzo
en el distrito de Hualmay. Por Gltimo, se usard la palabra clave +marca +proposito
que tiene un pico de 100 el 21 de marzo de 2022 en el distrito de Hualmay. Ademas,
el testing de las campafias de las palabras claves se actualizaran cada dia; por
ejemplo, aumentar el presupuesto en las palabras que traigan trafico relevante y
quitar las palabras claves que no funcionen hasta llegar a las palabras claves ideales
que generen trafico relevante.

Con el objetivo consideracién de la marca y el producto se usara la “camparia
Video”; en consecuencia, el primer mes serd un video de un joven independiente
sin tiempo por el trabajo; por lo que, siempre llega cansado; por ese motivo, tiene
monticulos de ropa sucia en su cuarto. Mientras esta jugando PlayStation aparece
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una hoja que va limpiando los monticulos de ropa sucia; finalmente, una voz en off
¢Quieres divertirte mientras lavas ropa? Usa Raphi Inti ahorrando tiempo y dinero
contribuyendo para un cambio en tu pais colaborando con 50 centavos de sol para
combatir las contaminaciones de rios en el pais por cada producto comprado. Un
producto de Green Cleaner.

El segundo mes, sera un video de una mujer emprendedora sin tiempo; ademas, se
veran escenas como ella sufre lavando ropa porque tiene problemas con la lavadora;
luego, saldra diciendo ¢TU también sufres lavando? Conoce Raphi Inti donde
apareceradn iméagenes de como coloca el producto a la lavadora recalcando la
medida exacta con cada capsula; luego, la mujer haciendo ejercicio escuchando la
lista de canciones en YouTube diciendo ¢piensas que las cosas deben cambiar?
Comprando un producto de G&C colaboraras con la limpieza de rios de nuestro
pais.

Por ultimo, en el tercer mes sera un video de imagenes como estaban contaminados
los rios; ademas, testimonios rapidos de gente de la comunidad. Luego, iméagenes
como maquinarias limpian la zona. Por otro lado, imagenes de los rios limpios con
las personas de la comunidad utilizandolo diciendo las acciones rapidas es cuando
actuamos en conjunto, gracias por apoyarnos a cumplir nuestro propésito Leaf
Angels ¢ Deseas contribuir? Conoce Raphi Inti.

LinkedIn Ads

El primer trimestre de la campafia de lanzamiento no se invertird en LinkedIn
porque no va acorde con el objetivo principal; sin embargo, a futuro se recomienda
tener LinkedIn Premium e invertir en la publicidad de los webinars para convertirse
en lideres de opinidn en su sector acorde al propésito.

Email

Vale 10% de descuento por tu primera compra en nuestro E-commerce, con una
duracion de los 3 meses de campafia de lanzamiento.

WhatsApp

Vale 10% de descuento por tu primera compra en nuestro E-commerce, con una
duracion de los 3 meses de campafia de lanzamiento.

Landing Page

G&C tendra una pagina oficial de la marca con las secciones de inicio, historia de
la marca, propdsito corporativo, casos de éxito, productos, sostenibilidad de la
empresa y contactanos. Para redirigirte a la landing page del nuevo producto
“Raphi Inti” habrd un Pop Up de la nuevo landing.

El producto Raphi Inti, tendra una landing page con las secciones de inicio donde
explica los beneficios del producto con un cuadro donde puedes crear tu usuario
web; luego, historia del producto donde se habla el significado del nombre, el
porqué de ese empaque, etc.; por otro lado, la seccidén Leaf Angels donde explica
el proposito de la marca; ademas, un cuadro donde dejas los datos personales para
agregarte en el grupo de WhatsApp Leaf Angels para que pertenezca a la
comunidad activa. Por ltimo, la seccién Tienda (E-commerce) donde la venta sera
a través de dos packs: El dominado pack 1 con 6 bolsas de 16 hojas c/u y el
dominado pack 2 con 5 cajas de 35 hojas c/u; no obstante, antes creandote un
usuario web con el que podras verificar el estado de entrega de producto; ademas,
el pago seré a través de la plataforma mercado pago con cualquier tarjeta o Yape a
traves del Qr incorporado en la pagina web. Por otro lado, se ofrecerd la opcién de
delivery gratuito maximo a las 24 horas realizada la compra.

Aplicativo El producto Raphi Inti tendra un aplicativo que se accede con tu usuario web;
ademas, se divide en Tienda, GPS de Delivery, Comunidad, Ofertas y Chapa tu
Leaf (videojuego competitivo).

BTL Fechas y lugares: abril, el evento se realizara el domingo 24 de abril del 2022 en

Megaplaza; mayo, el evento se realizara el domingo 29 de mayo del 2022 en Plaza
San Miguel; por ultimo, junio, el evento se realizard 26 de junio del 2022 en el
Jockey Plaza.

Sorteo por evento: el ganador serd revelado al final del evento. Para poder
participar, debes seguir todas las plataformas digitales de la marca; ademas, de
escanear el Qr enlazado al Landing page donde deberds crearte un usuario
suscribiéndote a las suscripciones mensuales para usar el 10% de descuento en tu
primera compra en el E-commerce de la marca. El premio es una canasta de los
productos de la marca.
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Vallas
publicitarias y
moviles

Fechas y lugares: abril, las vallas publicitarias estaran en Callao y San Miguel; por
otro lado, la valla mdvil saldra de lunes a sdbado, cada semana por el Callao y San
Miguel. Mayo, las vallas publicitarias estaran en San Martin, Los Olivos y Comas;
en consecuencia, la valla mdvil tendra el mismo horario, pero estaran por San
Martin, Los Olivos y Comas. Por dltimo, junio, las vallas publicitarias estaran en
San isidro, Miraflores y Surco; por lo tanto, la valla mévil se desplazara por los
distritos de San Isidro, Miraflores y Surco. A los Banners se le agregara un Qr para
que el espectador pueda interactuar de forma digital con la marca.

Pauta
Televisiva

Horarios y canales: martes y jueves, de cada semana en horario estelar (8 pm) del
canal 4y 2.

Contenido: EIl contenido multimedia sera lo mismo que se publicitard en Google
Ads con la campafia Video, cada mes. Sin embargo, se le afiadira un cédigo digital
al finalizar el comercial mencionando que al usarlo para tu primera compra
recibiréas de regalo una manta incaica de Raphi Inti, teniendo validez durante los
meses de lanzamiento; ademas, lunes a viernes, en horario estelar (7 pm — 10 pm)
del canal 4y 2.

Product Placement: Los programas de Esto es Guerra (canal 4), La Banda del
Chino (Canal 4) y Yo Soy (canal 2); ademas, sera de lunes a viernes.

Pauta Radial

Programas: Levéntate con onda de Onda Cero, el show de Carloncho de Moda
FM y la zona urbana en la radio La Zona.

Frecuencia: lunes a viernes, una mencion en cada programa por dia.

Anuncios: Detallan los beneficios del producto concluyendo con el propésito de la
marca.

Tacticas de Recomendaciones

Facebook

Los miércoles de la semana serd dedicado a publicaciones de entrevistas a
consumidores sobre ¢ Como fue la primera experiencia con la marca?; ademas, 5%
de descuentos en sus tiendas virtuales a las personas que compran por segunda vez
y hayan dejado sus recomendaciones en Facebook; ademas, las historias seréan las
mismas que Instagram.

Campaiia de influencers (viernes, sabado y domingo): El tio lenguado
recomendard en historias y publicaciones, la capacidad de cocinar y lavar ropa, al
mismo tiempo; ademas, la sostenibilidad del producto con el medio ambiente y su
proposito de marca. Es escogido segin la justificacion mencionada en parrafos
anteriores. Por otro lado, Benjadoes recomendando en historias y publicaciones, la
sostenibilidad medioambiental del producto y sus beneficios de ahorro de tiempo y
dinero, més cuando eres una persona independiente; ademas, el propdsito de la
marca. Es seleccionado segun la justificacién mencionada en pérrafos anteriores.

Instagram

En las historias de la marca se creard una seccion donde se compartird, las historias
0 publicaciones, de nuestros clientes interactuando con el producto; por ende, se
creara tres Hashtag: #granitodearenagreen #Leaf Angels #recolectaleaf; ademas, los
que usen los Hashtags tendran 5% de descuento en las tiendas virtuales. Por otro
lado, los jueves habran reels sobre entrevistas a sus consumidores sobre ¢Qué
piensa del propésito de la marca?

Campaiia de influencers (viernes, sabado y domingo): Igual que en Facebook.

YouTube

El tercer domingo tendran un contenido multimedia sobre ir a la casa de un Leaf
Angel y cuente su experiencia con la marca.
Campaiia de influencers (viernes, sibado y domingo): Igual que en Facebook.

Tik Tok

Crear un trend llamado “Ejercitate lavando” donde deberan bailar o hacer una
rutina a través de la cancién de la marca; ademas, poner los beneficios de usar el
producto descrito. El trend més innovador puede ganarse una canasta de productos
Raphi Inti, valido solo para un ganador en cada mes que dure la campafia de
lanzamiento.

Campaiia de influencers (viernes, sibado y domingo): lgual que en Facebook.

Email

Una redaccion de un cliente satisfecho contando los beneficios de usar el producto;
ademads, invitandolo a pertenecer a los Leaf Angels.

WhatsApp

Los jueves habran estados donde aparezcan testimonios positivos del producto a
través de un contenido multimedia.

Landing Page

La seccion “Leaf Angels” donde encontraras testimonios y te invitaran participar
en la familia G&C dejando tus datos para pertenecer un grupo de WhatsApp.
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Aplicativo

Tendrd una seccion dedicada exclusivamente a los Leaf Angels donde podran
compartir contenido a la comunidad dejando resefias, ideas y fotografias; de la
marca y proposito de ella. Parecido al grupo de WhatsApp; sin embargo, la marca
no opinaré en esta herramienta de comunidad como lo haré en el WhatsApp.

BTL

En el mes de mayo, el Qr te llevard a la seccion “Leaf Angels” donde encontraras
testimonios y te invitardn participar en la familia G&C dejando tus datos para
pertenecer un grupo de WhatsApp.

Vallas
publicitarias o
moviles

En el mes de mayo, el Qr te llevara a la seccion “Leaf Angels”” donde encontraras
testimonios y te invitaran participar en la familia G&C dejando tus datos para
pertenecer un grupo de WhatsApp.

Pauta
televisiva

Contenido: El contenido multimedia sera lo mismo que se publicitard en Google
Ads con la campafa Video, cada mes. Sin embargo, se le afiadird un cédigo digital
al finalizar el comercial mencionando que al usarlo para tu primera compra
recibiréas de regalo una manta incaica de Raphi Inti, teniendo validez durante los
meses de lanzamiento; ademas, lunes a viernes, en horario estelar (7 pm — 10 pm)
del canal 4y 2.

Product Placement: Los programas de Esto es Guerra (canal 4), La Banda del
Chino (Canal 4) y Yo Soy (canal 2); ademas, seré de lunes a viernes.

Pauta Radial

En el mes de mayo, habrd una entrevista con Richard Torres, actor peruano y
activista medioambiental conocido por casarse con un arbol, opinando del producto
y propoésito de la marca. La primera semana, estard el jueves en el programa
Levéantate con onda de Onda Cero; la segunda semana, estaréa el jueves en el show
de Carloncho en radio Moda; la tercera semana, estara el jueves en el programa la
zona urbana en la radio La Zona; por ultimo, estard el lunes en el show de
Carloncho en radio Moda.

Tacticas de Fidelizacion

Facebook

Horario de programacién: lunes (11 am), miércoles (1 pm) y viernes (10am).
(Mora, 2022)

Tipo de publicacion: lunes, video de menos 60 segundos donde se hable sobre los
beneficios del producto junto al propdsito; miércoles, video de menos de 60
segundos donde entrevistan a los consumidores sobre (C6mo fue la primera
experiencia con la marca?; finalmente, viernes, un video de menos 60 segundos
sobre tips para realizar las labores caseras de la manera mas rapida. Por otro lado,
son 12 videos por mes; por consiguiente, seran 36 videos en el primer trimestre de
campana.

Tipo de historias: Se replicara las de Instagram. Por otro lado, son 20 historias por
mes; en consecuencia, seran 60 historias los tres primeros meses de campafa.
Campaiia: Sorteo de abril, deberan recomendar a 3 amigos la marca en la
publicacién y el ganador se llevara una lavadora Gltima generacion; sorteo de mayo,
hacer el mismo accionar y el ganador se llevara un pack anual de nuestros
productos; por ultimo, el sorteo de junio, deberan hacer lo mismo y el ganador se
llevara un viaje para dos personas todo pagado a Costa Rica que es un pais con alta
conciencia medioambiental; ademas, podran conectarse con la naturaleza del pais.

Instagram

Horario de programacién: martes (2 pm), jueves (10 am) y sabados (12 pm).
(Mora, 2022)

Tipo de publicacion: martes, reel sobre los rios mas contaminados en el pais;
jueves, reel de entrevista a consumidores sobre ¢Qué piensa del propoésito de la
marca?; por Ultimo, sdbados, reel sobre tips de lugares en Lima donde puedes ir
aprovechar en los ratos libres. Por otro lado, son 12 reels por mes; por
consiguiente, seran 36 reels el primer trimestre de campafia.

Tipo de historias: De lunes a viernes, se publicara una historia por dia que sean
interactivas; en consecuencia, los lunes, una trivia sobre datos de contaminacion
ambiental; los martes, una trivia sobre datos del producto; los miércoles, una
historia donde se tocara un tema de responsabilidad social permitiendo dejar tu
pregunta en el cuadro de preguntas; los jueves, compartir historias publicadas de
los clientes interactuando con el producto y colocando un cuadro de encuesta
preguntando si han disfrutado del producto de la misma manera; por ultimo, los
viernes, un cuadro de preguntas preguntando ;C6mo podemos mejorar nuestra
comunidad? Para que los usuarios recomienden acciones para realizar logrando un
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mejor pais donde vivir. Por otro lado, son 20 historias por mes; en consecuencia,
seran 60 historias los tres primeros meses de campafa.
Campaiia: Igual que en Facebook.

LinkedIn

Horario de programaciéon: miércoles (3 pm) y viernes (11 am). (Mora, 2022)
Tipo de publicacién: miércoles, video donde se hable temas de la empresa; por
ejemplo, proposito, valores, etc.; viernes, Webinars donde se hable temas
relacionados al prop6sito corporativo.

Campaiia: Igual que en Facebook.

YouTube

Horario de programacion: domingo (12 pm). (Botin, Oberlo, 2020)

Tipo de publicacion: Primer domingo, tutoriales para cocinar rapido; segundo
domingo, exploraciones a los lugares mas contaminados del Peru; tercer domingo,
ir a la casa de un Leaf Angel y cuente su experiencia con la marca; por ultimo,
cuarto domingo, video Blog de la realizacion del evento social gracias a la
colaboracién de los leaf angels.

Campaiia: Igual que en Facebook; ademas, una lista de canciones en YouTube
llamada “Motivate lavando ” donde los usuarios podran reproducirlo cuando estén
interactuando con el producto. La playlist durara un aproximado de una hora donde
se encontraran canciones variadas para el target de Millenials de 25 a 35 afios.

Tik Tok

Horario de programacién: lunes (10 pm) y domingo (4 pm). (Caceda, 2021)
Tipo de publicacion: lunes, video sobre los lugares més hermosos de Lima;
domingo, video sobre costumbres de la sociedad peruana; sin embargo, las
costumbres no estén acorde al proposito se les indicara que debemos cambiarlas.
Campaiia: Igual que en Facebook.

WhatsApp

Horario de programacion: lunes a viernes a las 8 am.

Tipo de estado: Se replicara las historias que aparecen en Facebook e Instagram.
Campaiia: A nuestros fieles consumidores los llamaremos Leaf Angels (Angeles
de hoja) porque con su colaboracion comprando el producto nos apoyan a cumplir
el propdsito; por ende, se creara un grupo de WhatsApp llamado Leaf Angels donde
los consumidores pueden dar ideas de cdmo pueden apoyar acorde al proposito,
encuestas en cada quincena de mes sobre la experiencia de la marca y generar ideas
para mejorar su Ux/Ui de la marca que se aplicaran al final del mes, acorde a las
recomendaciones de los usuarios se escogera un evento social, aparte de los ligados
al proposito de valor de la marca, que se llevara a cabo cada mes; y, compartir
imagenes de acciones buenas que realices en tu dia.

Landing Page

Horario de programaciéon: domingo (8 am).

Tipo de Blog y palabras claves (SEO): Primer domingo, blogs que den tips de
labores caseros con las palabras claves indexadas “rapides, ahorro de tiempo,
ahorro de dinero, soluciones caseras y técnicas domesticas”; segundo domingo,
blogs que den temas relacionados al propésito de la marca con las palabras claves
indexadas “proposito, medio ambiente, grano de arena, soluciones
medioambientales y un Peri mejor”; tercer domingo, blogs que den temas sobre
costumbres peruanas con las palabras claves indexadas “identidad peruana,
quechua, costumbres, raices y peruanidad”; por tltimo, cuarto domingo, blogs que
den temas relacionados al apoyo financiero obtenido 50 centavos de sol que se dona
por cada producto vendido con las palabras claves indexadas “ayuda social,
problemas medioambientales, Leaf Angels, rios contaminados y colaboro con mi
pais”.

Email Los lunes de cada semana se enviara un correo para que los clientes de la marca la
recuerden.
Campaiia: boletines y revistas, cada fin de mes aprovechando nuestros
consumidores que han cobrado su sueldo; ademas, descuentos mensuales cada 23
de mes por los tres primeros meses de campafia.

Aplicativo Campaiia: Promocidn llévate cualquier pack y te regalamos un Raphi Inti de 16

capsulas gratis por los tres meses de campafia de lanzamiento; ademas, un juego
competitivo que tienes que atrapar todo los Leafs que puedas antes que se te caiga
uno; ademas, el mayor puntaje a finales de mes se ganara una canasta de nuestros
productos por los tres meses de lanzamiento.
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Figura 10
Ejemplo de similitud de Trend de Tik Tok de la marca

ente: Tik Tok

Figura 11
Ejemplo de Historia Interactiva

Fuente: Manual de marca.

Figura 12
Landing Page de la marca

Fuente: Manual de marca.

Figura 13
Aplicativo de la marca

Fuente: Manual de Marca



3.1.10 Control

Tabla 14
Control

Canales Captacion Recomendacion Fidelizaciéon

Facebook e | 1. # de mensajes por 1. # de recomendaciones. | 1.# de leads que se

Instagram anuncio. 2. # de interaccion en vuelven leaf angels.

2. % de visitas web por publicaciones de tcticas | 2. # interaccion de los
Facebook. de recomendacion. usuarios con el contenido
3. # de leads potenciales. 3. # de nuevos de la marca.

4. # de interacciones en las | seguidores por

publicaciones. recomendacion de

5. % de seguidores y likes. | influencers.

6. % participantes de 4. # de historias de

sorteo. clientes con la marca.

WhatsApp | 1. % de uso 10 % de 1. % de clientes 1. # de Leaf Angels.
descuento en la primera satisfechos con la 2. # de recomendaciones
compra. atencion de la marca. de usuarios.

2. # de mensajes por 3. % de participacion de
anuncio. encuestas.
4. % participacion en
eventos de la marca.

Tik Tok 1. % de alcance. 1. # de personas que 1. # de nuevos
2. % de trafico web por hacen el trend de la seguidores por sorteo.
anuncio. marca.

3. % de descargas de la app
por anuncio.
4. % de nuevos seguidores.

YouTube 1. % de nuevos 1. # de personas que nos | 1, % de nuevos
suscriptores. siguen por suscriptores por sorteo.
2. # de reacciones de los recomendacion de los
videos. youtubers.

3. % de reproduccion de los
videos.

LinkedIn 1. # de nuevos seguidores. 1. # de comentarios 1. % de seguidores
2. # de asistentes a los positivos en los acabando la campafia
webinars. webinars. trimestral.

Péagina Web | 1. % de trafico web 1. # de leads para formar | 1. % de ventas en el E-

y 2. % de nuevos usuarios el grupo Leaf Angels. commerce.

Landing web. 2. % de clicks en link de

Page 3. % de CTA. blog.

4. % de leads.
5. % de rebote.

Aplicativo 1. % de descargas al mes. 1. # de participantes en la | 1. % de ventas por

Movil comunidad. aplicativo.

2. # de jugadores en el
juego.

Correo 1. % de uso 10 % de 1. % de correos abiertos. | 1. % de descarga de la

electrénico | descuento en la primera 2. % de correos fallidos. | revista mensual.
compra. (Eliminaron sin cumplir | 2. % de descarga de
2. % de correos abiertos. el objetivo) boletin mensual.

3. % de correos fallidos.
(Eliminaron sin cumplir el
objetivo)

Valla movil | 1. % de uso Qr en la ruta 1. % deusoQrenlaruta | 1. % de ventaen la ruta
del movil. del mévil. del movil

Vallas 1. % de uso Qr en la zona 1. % deusoQrenla 1. % de ventasen la

publicitarias | de las vallas. zona de las vallas. zona de las vallas.
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BTL 1. % de nuevos Leaf Angels | 1. % de nuevos Leaf 1. % de nuevos Leaf
de las plataformas de la Angels de las Angels de las
marca. plataformas de la marca. | plataformas de la marca.

Television | 1. % del uso del codigo 1. % del uso del cédigo 1. % del uso del codigo
digital. digital. digital.
2. % de rating de la pauta 2. % de rating de la pauta | 2. % de rating de la pauta
televisiva. televisiva. televisiva.

Radio 1. % de rating de la pauta 1. % de rating de la pauta | 1. % de rating de la pauta
radial. radial. radial.
2. % de nuevos Leaf Angels | 2. % de nuevos Leaf 2. % de nuevos Leaf
en las plataformas de la Angels en las Angels en las
marca en el horario de la plataformas de la marca | plataformas de la marca
pautay la entrevista. en el horario de la pauta | en el horario de la pauta

y la entrevista. y la entrevista.
Figura 14

Publicidad digital de la marca
—_
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Fuente: Manual de marca

Figura 15

Stand e identidad POP, para BTL

Fuente: Manual de marca

Figura 16

Valla de ciudad

Fuente: Manual de marca
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Figura 17
Valla de movil

Fuente: Manual de marca

Figura 18
Banners Digitales
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1 Metodologias: SOSTAC, The RACE Planning Framework y The RACE
Growth System

Para desarrollar un planeamiento efectivo siempre es bueno guiarse de
herramientas probadas que son efectivas para el negocio; por ende, gracias a la revision
de informacion brindada en el curso de plan de marketing digital del 2022 de la
Universidad de Lima, se pudo desarrollar a través de estas metodologias: SOSTAC,
The RACE Planning Framework y The Race Growth System. Herramientas que
permiten investigar, proponer, medir y controlar; tu posicionamiento y tacticas

digitales de forma rotativa. Generando ideas grandiosas para el proyecto Raphi Inti.

4.2 Propuesta corporativa

Para armar el plan de contenidos efectivo que genere un engagement con el
publico objetivo, se desarrollo con la herramienta The Golden Circle el propdsito de
marca; por ende, gracias a la informacién obtenida en la investigacion se pudo generar
un proposito que involucre a los Stakeholders interno y externo, de la marca. En
conclusion, el proposito corporativo es el principal componente para generar

recordacion y conocimiento de la marca.

4.3 Identidad de marca

Para generar la identidad de marca fue muy relevante el propdsito porque
permitié como desarrollar un producto innovador sostenible con el medio ambiente;
por lo cual, se tomo la decision de no elegir las clasicas capsulas, sino hojas para que
el propdsito de la marca se encuentre hasta en el envase del producto. Por otro lado, el
empaquetado se sefiala es un producto 100% peruano; ademas, genera reconocimiento
del pais de origen con la textura de tejidos incaicos. Finalmente, la comunicacién
latente en sus plataformas conectando su propdsito con la peruanidad del producto. La
decision innovadora de crear un envase de producto que refleje la cultura de la marca

es gracias a la investigacion de ejemplos de diferentes productos de limpieza; por
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ejemplo, el limpiador de inodoros “Pato” donde se puede apreciar que un tipo de

empagquetado representa mucho a su marca.

Figura 19
Ejemplo Pato envase

Fuente: Google

4.4 Relevancia de un plan 360°

Gracias a la informacion obtenida de los Millenials, se comprobd que en estos
tiempos modernos es muy necesario hacer un planteamiento integral porque el target
de la marca son inmigrantes y nativos, digitales. Por consecuencia, estan mas
acostumbrados a comprar sus productos por internet y pasar mucho tiempo conectados
a la red. Por este motivo, en la campafa trimestral encontraras tacticas que unan el
marketing tradicional con el digital; por ejemplo, la publicidad outsite siempre contara
con un Qr para que el espectador interactie con ella; por otro lado, cada producto

tendra un Qr para generar la misma accion.

4.5 Relevancia del Content Marketing

Generar un buen content marketing te permite obtener una comunidad activa
con tu marca; por ende, en una campafia a largo plazo de puede generar una Lovemark.
Por ese motivo, la campafia digital tiene elementos donde puedan generar un
engagement con el espectador. No se podria haber logrado definir el contenido, si no
fuera gracias al propdsito corporativo. Sin embargo, como es una campafia trimestral
con el objetivo de generar recordacion y conocimiento, a su target exterior; no se le
tomo mucha importancia a la red social LinkedIn. No obstante, se recomienda a futuro
darle mas relevancia si se desea llegar a formar una Lovemark; es decir, donde tanto

tu pablico externo con el interno, desean pertenecer a los “Leaf Angels”.
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4.6 Relevancia de crear una comunidad activa

Generar una comunidad activa para que la marca genere engagement
causando mejorar el reconocimiento y conocimiento, de esta. Por ende, cuando haces
“participe a tu consumidor ” con la ideologia de la marca se forma un lazo familiar

con ella. Generando cumplir el principal objetivo del proyecto.

4.7 Dificultades para el desarrollo de la propuesta

La principal dificultar para realizar el trabajo fue trabajar de la mano con un
disefiador grafico porque debes explicarle cada detalle de tus objetivos planteados para
poder armar una comunicacion efectiva segun tu identidad de marca. Otra dificultad,
es desarrollar unos buenos KPIs para poder controlar la campafa integral porque es
necesario priorizarlos para poder analizar si tu estrategia esta dando resultados. Por
ultimo, saber que menos es Mas porque a veces se desea plasmar todos tus objetivos
de la comunicacion en la pieza; sin embargo, tiene que ser conciso y preciso, para

Ilegar un mensaje directo al consumidor.
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Anexo 1:

Calendario abril 2022

[Facebook

Correo electrénico
|Boletin de ofertas
Revistas
Vale de descuento por el dia de la tierra y mensual
Encuesta en ol grupo Leaf Angels
YouTube
Tik Tok
SEM
Facebook Bunisses Manager

Tik Tok ads
Actualizacidn de aplicativo

Actualizacion de Landing page
Pauta Televisiva y Product Placement
Pauta radial

22 Valla Mévil

23 |valla Outside
24 len
25 |Ganador del juego dela app




Anexo 2:

Calendario mayo 2022

1 |Facebook
3 |instagram
4 |Fechadelsortea
5 Influancers
6 |Historias replicadas en WhatsApp
7 Blog (SE0)
8 |Correo electrnico
9 |Boletinde ofertas
10 |Revistas
11 | Vale de descuento mensual
12 |Encuesta en el grupo Leaf Angels
13 |fouTube
14 |TikTak
15 SEM
16___|Facebook Bunisses Manager
17  Tik Tok ads
18 |Actualizacion de aplicativo
19 JActualizacidn de Landing page
20 |Pauts Televisiva y Product Placement
21 |pauta radial
22 |valla Mawil
23 Valla Qutside
24 |Entrevists Radial
25 BT
26| Ganador del juega delaa
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Anexo 3:

Calendario junio 2022

Instagram

Fecha del sorteo
|infivencers

Encuesta en el grupo leaFAnge\s
YouTube

14 Tik Tok

15 SEM

Facebook Bunisses Manager

Tik Tok ads

Actualizacion de aplicativo
Actualizacidn de Landing page

Pauta Televisiva y Product Placement
Pauta radial

Valla Movil
23 |Valla Qutside
24 BTL

25 Ganador del juego de la app
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Anexo 4:

Presupuesto abril — mayo — junio 2022

Produccién

Online

Offline

Online

Offline

Produccion

Desarrollo de landing Page $/ 1,200
Desarrollo de pagina web S/ 800
Desarrollo del aE\icalivc S/ 3,500
Lavadora Samsung WF21T6500GV/PE 21k 5/ 1,120
Realizacién Audiovisual (Video del mes) $/ 7,700
Logotipo, Mfanual de marca, empaquetados y $/12,000
Merchandising

Community Manager $/ 1,810
Mejora de Ux/Ui 5/ 2,000
Meta Business Manager S/ 10,000
|Campana de 2 influencers (14 veces al mes) $/ 8,000
Tik Tok ads 5/ 1,500
Google ads S/ 30,000/
Email (Mailchimp) S/ 17|
BTL $/ 1,500
Valla publicitaria de ciudad $/ 5,000
Valla mavil S/ 2,000
Pauta Televisiva (21 veces al mes) S/ 56,700
Product Placement (21 veces al mes) S/ 5,000
Pauta radial (21 veces al mes) S/ 10,000

Meta Business Manager $/ 10,000]
(Campafia de 2 influencers (14 veces al mes) 5/ 8,000]
Tik Tok ads 5/ 1,500
Google ads $/ 30,000
Email (Mailchimp) s/ 17|
BTL 5/ 1500|
Valla publicitaria de ciudad 3/ 7,200
Valla mévil S/ 2,000]
Pauta Televisiva (22 veces al mes) $/ 59,400|
Product Placement (22 veces al mes) 5/ 5000
Entrevista Radial (4 veces) $/ 5,500|
Pauta radial (21 veces al mes) 5/ 10,000
Un afio gratis del producto $/ 15,000f
Realizacién Audiovisual {Video del mes) S/ 7,700|
(Community Manager 5/ 1,810|
Mejora de Ux/Ui

o
<
~
=]
=]
(=]

Online

Offline

Produccién

Meta Business Manager 5/ 10,0004
Campana de 2 influencers (14 veces al mes) S/ 8,000)
Tik Tok ads S/ 1,500)
Google ads $/ 30,000
Email (Mailchimp) 5/ 17
|BTL S/ 1500)
Valla publicitaria de ciudad S/ 7,2004
Valla movil S/ 2,0004
Pauta Televisiva (22 veces al mes) S/ 59,401
Product Placement (22 veces al mes) 5/ 5001
Pauta radial (21 veces al mes) S/ 10,001
Viaje todo pagado a Costa Rica para dos

pe:sunas i i 5/ 6200
Realizacion Audiovisual (Video del mes) S/ 7,700)
Community Manager S/ 1,810)
Mejora de Ux/Ui 5/ 2,0004

Abril S/ 159,847
Mayo $/ 166,627
Julio $/ 152,327

$/500.000)

$f 21,199|
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