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RESUMEN

En los ultimos afios, el sector comercial dedicado a la venta al por mayor ha crecido
significativamente pues han surgido diversos emprendimientos en dicho ambito (INEI,
2020). De igual modo, el marketing digital y el uso de redes sociales con fines
comerciales y de consumo cada vez es mas popular (Ipsos, 2020). Ante ello, el presente
documento, tiene como objetivo presentar el proceso de creacion de un manual de
identidad visual para la empresa de distribucion NB Market. La cual inicia como un
emprendimiento en la ciudad de Hu&nuco. Dicha empresa, tiene clientes alcanzados por
la via tradicional y, por ende, no tiene mucho impacto en redes. El presente trabajo busca
aplicar el manual en la creacion de contenido para las redes sociales y el desarrollo de la
pagina web de la marca. Las redes sociales funcionaran como una ventana para dar a
conocer la marca y también para generar trafico organico hacia la pagina web. El trabajo
concluye que la creacion del manual y su aplicacion en las redes sociales ha permitido a
la marca darse a conocer, como también, conocer mas de su entorno y de su publico

objetivo.

Palabras clave: Manual de identidad de marca, contenido, redes sociales, pagina web.
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ABSTRACT

In recent years, the commercial sector dedicated to wholesale has grown significantly, as
several enterprises have emerged in this area (INEI, 2020). Similarly, digital marketing
and the use of social networks for commercial and consumer purposes is becoming
increasingly popular (Ipsos, 2020). Therefore, the purpose of this document is to present
the process of creating a visual identity manual for the distribution company NB Market.
This company started as an enterprise in the city of Huanuco. This company has
customers reached through traditional channels and, therefore, does not have much
impact on networks. Therefore, this work seeks to apply the manual in the creation of
content for social networks and the development of the brand's website. The social
networks will function as a window to publicize the brand and also to generate organic
traffic to the website. The work concludes that the creation of the manual and its
application in social networks has allowed the brand to become known, as well as to learn

more about its environment and its target audience.

Keywords: Brand identity manual, content, social media, website.
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1. PRESENTACION

El Proyecto consiste en la realizacion de un manual de identidad corporativa y desarrollo
de una imagen en redes sociales y pagina web para la empresa de distribucion N&B
Market; nombre comercial de la empresa SAPO (Soluciones amplias promocionales
oportunas) la cual se encuentra laborando desde el afio 2011 en el rubro comercial y desde
el 2020, en el rubro de la distribucion en la region de Huanuco. Dicho manual permitira
a la empresa dar a conocer su identidad al publico objetivo; ademas, este sera utilizado
como guia para generar contenido para las redes sociales y, posteriormente, para la pagina
web. Los cuales deberan estar relacionados con los gustos y preferencias del P.O, como
también, el hecho de que esta distribuidora labora en la region de Huanuco, generando
contenido que realce la region. Los objetivos que se proponen con este proyecto son los

siguientes:

1.1 Objetivos generales:

e Ejecutar la creacion de una identidad de marca acorde a su personalidad.

e Disefiar una pagina web interactiva donde los clientes puedan no solo saber de la
empresa, sino contactarse y hacer pedidos.

e Desarrollar una propuesta estética y de contenidos para las publicaciones que
serén posteadas en las redes sociales Facebook e Instagram.

1.2 Objetivos especificos:

e Generar engagement entre los potenciales clientes y NB Market.
e Lograr alcanzar como minimo 100 seguidores en la red social Facebook
e Invertir en pauta para la pagina web y redes sociales.

e Alcanzar al menos 40 visitas Unicas a la pagina web en el primer mes.

14



Para la realizacion de dicho manual, se ha tomado en cuenta la reelaboracion del logo
inicial y su conceptualizacion como una marca familiar, amistosa, confiable y basada en

la perseverancia.

1.3 Objetivo de comunicacion:

Dar a conocer la identidad de la marca NB Market; como también sus valores y el como
se relaciona con la region de Huanuco mediante la realizacion y promocion de piezas

graficas y audiovisuales para redes sociales y pagina web.

1.4 MATERIALES:

Para la realizacion de este proyecto se tomo en cuenta, en primer lugar, la elaboracion de
un manual de identidad; ya que el logo y colores iniciales de la empresa no estaban bien
definidos. Por ende, se replanted el logo, intensidad de colores y tipografia. A partir de
la elaboracion de este manual, se realizé el catalogo de productos propio de la marca. Por
lo que se tuvo que hacer tomas y edicion de los productos. Ademas, se tuvo que
reconstruir el catdlogo desde cero. Luego se realizaron piezas para las redes sociales de
Facebook, Instagram y Tik Tok de la marca. Para las cuales, se elabord un plan de
preproduccion de los materiales, tomando en cuenta los siguientes aspectos: direccion de
arte de las piezas, tipo de elementos, fondos, sesion de fotos, produccién y edicién de
videos.

Links del proyecto:

Material #1 Manual de marca
Ubicacién (https://drive.google.com/file/d/1X7Ttzlep_gxAGzchc8izUUi8B5vQ-
6Ck/view?usp=sharing)

Material #2 Catalogo de productos:

Ubicacion
(https://drive.google.com/file/d/15Fe6l_c9E166c-
vIUFggnAVIpoenAr8A/view?usp=sharing)

Material #3 Instagram:
Ubicacion

(https://instagram.com/nbmarket_peru?utm_medium=copy_link)
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https://drive.google.com/file/d/1X7Ttzlep_gxAGzchc8izUUi8B5vQ-6Ck/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1X7Ttzlep_gxAGzchc8izUUi8B5vQ-6Ck/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/15Fe6l_c9E166c-vlUFggnAVIpoenAr8A/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/15Fe6l_c9E166c-vlUFggnAVIpoenAr8A/view?usp=sharing
https://instagram.com/nbmarket_peru?utm_medium=copy_link

e Material #4 Facebook:
Ubicacion
(https://www.facebook.com/NBMarketPeru)

e Material #5 Tik tok:
Ubicacion: https://vm.tiktok.com/ZM8WsdWnB/

e Material #6 Grilla de contenido
Ubicacion
(https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e1Phg36et0O0UrONATXWC-
gHNVzxgNUC3fltoCqgs_Bts/edit?usp=sharing)

e Material #7 Link de la pagina web
Ubicacion

( https://nbmarketperu.com/ )

e Material #8 Piezas
Ubicacion
(https://drive.google.com/drive/folders/1CFhZKvrKT7JCGAPeUrS-
9 7UAserD1bE?usp=sharing )

e Material #9 Audio entrevista
Ubicacion
(https://drive.google.com/file/d/1rBg66nKXxY L5xc44x8jLF1FziUgralgh8/view?usp=sha
ring)

e Material #10 Nuevo manual de identidad
Ubicacion
(https://drive.google.com/drive/folders/1cY6HGKnK6uU_b12L SW-
5DJx3X5m_1_12S?usp=sharing)

e Material #11 Cronograma de publicaciones 2022

Ubicacion
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https://www.facebook.com/NBMarketPeru
https://vm.tiktok.com/ZM8WsdWnB/
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e1Phg36et0oUrONATxWC-gHnVzxqNUC3fltoCqs_Bts/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1e1Phg36et0oUrONATxWC-gHnVzxqNUC3fltoCqs_Bts/edit?usp=sharing
https://nbmarketperu.com/
https://drive.google.com/drive/folders/1CFhZKvrKT7JCGAPeUrS-9_7UAserD1bE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1CFhZKvrKT7JCGAPeUrS-9_7UAserD1bE?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rBq66nKxYL5xc44x8jLF1FziUgralqh8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1rBq66nKxYL5xc44x8jLF1FziUgralqh8/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cY6HGKnK6u_b12LSW-5DJx3X5m_I_12S?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1cY6HGKnK6u_b12LSW-5DJx3X5m_I_12S?usp=sharing

(https://docs.google.com/spreadsheets/d/111zZRtzbdwRIXXUsZZySYBzxYa4BltoSG
fNRw-kgoRp0/edit?usp=sharing)

Material #12 Cronograma de actividades periodo Octubre — Diciembre 2022
Ubicacion

(https://docs.google.com/spreadsheets/d/1HFQ6fchj3AZT4F-

00YU 41UVsebETcB8kODU3QjSQLg/edit?usp=sharing)

Material #13 Piezas redes sociales 2022

Ubicacion

(https://drive.google.com/drive/folders/10z BEBBNbRNiPUuEmSOUYrMXB-
cPKVmK?usp=sharing)

Estadisticias redes sociales 2022

Ubicacion
(https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sdjEaCcOqg8j_VQW5m3Q2bjFbH1Q45Azd/e
dit?usp=sharing&ouid=107605685158035927176&rtpof=true&sd=true)
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1IlzRtzbdwRIXXUsZZySYBzxYa4Blto5GfNRw-kgoRp0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1IlzRtzbdwRIXXUsZZySYBzxYa4Blto5GfNRw-kgoRp0/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1HFQ6fchj3AZT4F-ooYU_4IUVsebETcB8kODU3Qj5QLg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1HFQ6fchj3AZT4F-ooYU_4IUVsebETcB8kODU3Qj5QLg/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Oz_BEBBNbRNiPUuEm5OUYrMXB-cPKVmK?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Oz_BEBBNbRNiPUuEm5OUYrMXB-cPKVmK?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sdjEaCcOq8j_VQW5m3Q2bjFbH1Q45Azd/edit?usp=sharing&ouid=107605685158035927176&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1sdjEaCcOq8j_VQW5m3Q2bjFbH1Q45Azd/edit?usp=sharing&ouid=107605685158035927176&rtpof=true&sd=true

2. ANTECEDENTES

2.1 LA EMPRESA

La empresa NB Market fue fundada el 14 de mayo del 2011, a partir de la idea de negocio
de una pareja de esposos: Eduardo Alfredo Nava Quifionez y Gloria Maria Bermudez
Pereyra. Dicha idea consistio en brindar una variedad de soluciones en el rubro comercial
a empresas que lo requieran; estas soluciones iban desde articulos de escritorio
personalizados hasta polos, mandiles, articulos de cocina, entre otros. Estos articulos
podian ser usados por las empresas como parte de alguna campafia promocional o con el
fin de reforzar su identidad corporativa. Es a partir del afio 2020 y derivado del contexto
de pandemia que la empresa registra el nombre comercial N&B Market como una nueva
linea de negocio, esta vez, dedicada a la distribucién. Asi, N&B comenzd distribuyendo
productos de cuidado personal de la empresa “Go To Market” abarcando cada farmacia,
bodega y minimarket de la ciudad de Huanuco, conformando estos Gltimos, la mayor
parte de los clientes de la empresa. Luego de un tiempo, no tardaron en incorporarse la
empresa “La Cooper” en la misma linea de cuidado personal y la reconocida empresa
peruana “Inka Crops” con sus peculiares snacks.

La empresa empez0 laborando en Huanuco debido a que en el anterior trabajo de Eduardo
Nava, €él destacaba en dicha zona. Ademads, tanto Eduardo como Gloria, son
huanuquefios: por ende, hay un mayor conocimiento del mercado local. Actualmente, la
empresa cuenta con alrededor de 173 clientes entre bodegas, farmacias y minimarkets en

las ciudades de Huanuco y Tingo Maria.

Los clientes antes mencionados, pertenecientes al mercado empresarial de N&B, fueron
alcanzados mediante relaciones que mantenia Eduardo en su anterior trabajo como
supervisor de ventas en Mondelez. Es decir, fueron alcanzados por vias tradicionales.
Pues, a pesar de manejar la red social Facebook, N&B no logré alcanzar clientes por
dicha via. Aunque el uso de dicha red es muy popular actualmente. Esto debido a que la
pagina de N&B en Facebook no cuenta con contenido propio desde que las primeras

publicaciones fueron eliminadas, considerandose inactiva. Ademas, es necesario afiadir
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que, ante la urgencia de la empresa de lanzar su marca comercial lo antes posible, el logo
de N&B fue elaborado en dos dias; y no se logro realizar un manual de identidad

corporativa consistente que hubiera sido muy til para poder encaminar las publicaciones.

e MISION:
Sentar las bases para el desarrollo profesional y econdmico de sus clientes
emprendedores y colaboradores, fomentando el sentimiento de nacionalismo y el

desarrollo del pais.

e VISION:
Ser la empresa de distribucion de confianza y preferencia de los peruanos

emprendedores de la region de Huanuco

¢ VALORES:
e Compromiso
e Perseverancia
e Responsabilidad

e Confianza

2.2 ANALISIS DEL MERCADO

2.2.1 ANALISIS DE CONTEXTO

Segun un estudio realizado por Ipsos (2020), el 41% de peruanos lanzé su
emprendimiento en el 2020. Por otro lado, con respecto al &mbito comercial, el Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) asevera que, hasta 2018, el Per( contaba
con 197 672 microempresas dedicadas al comercio al por mayor (INEI, 2018).
Actualmente, las empresas mejor posicionadas del rubro comercial mayorista en los
sectores farmacia y alimentacion estan situadas en la ciudad de Lima, siendo

estas: Alicorp y Bayer. (Monitor Empresarial de Reputacién Corporativa, 2020)
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Ademas, segun Euromonitor (2019), los productos ofrecidos por laempresa N&B, a pesar
de ser diferentes, fueron muy demandados por el mercado de consumo. De hecho, solo
en 2019, el valor de produccion de ambos fue de 125.424 millones. En 2020, esto no fue
diferente, ya que los peruanos se preocupaban principalmente por cuidar su salud y
abastecerse de productos de primera necesidad como son los alimentos. De igual modo,
la revista Semana Econdmica, sefiala que la demanda por productos de limpieza como
son los jabones y desinfectantes, continud liderando durante el 2021. (Semana
economica, 2021)

Para la realizacion del presente proyecto se tomo en cuenta las redes sociales Facebook
e Instagram, ya que segun un estudio realizado por Ipsos (2019), dichas redes sociales se
encuentran entre las mas usadas por los peruanos. Sobre ello, Facebook cuenta con un
96% de incidencia de usuarios; Instagram con un 42% y Youtube con un 34%. Respecto
al afio 2020; Ipsos sefial6 que, a raiz de la pandemia, Facebook siguié liderando con un

94%, seguido por Whatsapp con un 86%; Youtube, con 62% e Instagram con 60%.

Por otro lado, a la empresa le seria muy beneficioso contar con una pagina web donde,
ademas de mostrar su identidad, pueda alcanzar mas clientes de su mercado empresarial.
Y, por ende, mayor cobertura a nivel nacional. Pues existe una gran oportunidad en este
sentido; ya que, segin un estudio realizado por Ipsos (2020), el 54% de la poblacién
urbana es digital, ello representa a 9.1 millones de peruanos. De los cuales, el 64% son
trabajadores independientes y el 22% de estos, estan ubicados en el nivel socioeconémico
C. Ademas, segun un estudio realizado por la Asociacion de Bodegueros del Pert (2020),
existen alrededor de 500,000 bodegas a nivel nacional.

En el afio 2019, las municipalidades otorgaron 16 mil licencias para bodegas a nivel
nacional. De modo especifico, 473 de dichas licencias fueron otorgadas a bodegas de la
region Huanuco (INEI, 2019). Por otro lado, segun un estudio del INEI (2020), en
general, todo el sector de comercio al por mayor crecié en un 4.7% a nivel nacional

respecto a afos anteriores.

En segundo lugar, N&B Market abastece bodegas, farmacias y minimarkets en las
ciudades de Huanuco y Tingo Maria; siendo las primeras mencionadas, el canal

tradicional preferido por el 97% de los peruanos y conformando alrededor del 80% de los
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clientes de la empresa. Estos negocios son considerados como particulares; muchos de
estos surgieron como emprendimientos familiares. Por otro lado, estos también son
considerados como microempresas; segun la ley de micro y pequefia empresa (mype) el
99.68% de las bodegas son de este tipo. (Andina, 2016) Se puede decir que la marca ha
desarrollado dicho mercado pero ain no ha logrado un alcance considerable en la regién
de Huanuco. Sobre ello, Eduardo Nava, gerente general de la empresa, aproxima que
N&B solo se ha desarrollado un poco més del 10%. Por ende, la empresa pretende
impulsar el alcance de su clientela y desarrollarse méas en dicha region; y, a largo plazo,

lograr un alcance nacional, empezando por la region centro oriente del pais.

2.2.2 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Para el analisis del macroentorno, se identificd y analiz6 la competencia. Para ello, se ha

tomado en cuenta las siguientes empresas como referencia:

GRUPO JIMENEZ

Considerado como el lider a nivel nacional en distribucion horizontal de productos de
masivos con mas 20 afios de experiencia, la cual opera con 8 distribuidoras: Dijisa,
Codijisa, Digumisa, Redijisa, Jirusa, Vijisa y Dacia. De tal modo, dicha empresa logré
abarcar a 12 departamentos del pais: Tumbes, Piura, Lambayeque, La libertad, Huaraz,
Lima, Ica, Ayacucho, Junin, Hudnuco y Ucayali. Cabe resaltar que las empresas
distribuidoras no cuentan con pagina web propia, operan a través de la pagina del Grupo
Jimenez. El cual tiene alrededor de 20 socios comerciales; entre los cuales se encuentran:
Mondelez, Quaker, Sapolio, Ron Cartavio, Molitalia, entre otros. También cuenta con 7
marcas propias. Su pagina web combina tanto identidad como utilidad; pues gracias a
ella, se puede saber del grupo, donde y como opera. Ademas, en dicha pagina se pueden

realizar pedidos tanto de sus productos como los de sus socios.

Figura 1

Pagina web de Grupo Jimenez
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555 GRUPO nicio  Trabajacon Nosotros  Intranet Extranet SIZUEROS em o@
000 J'MENEZ

Red de Distr

NOSOTROS  DISTRIBUIDORAS ~ MARCAS ~PRODUCTOS ~ CATALOGO CONTACTENOS (51 1)536-2995

* DISTRIBUIDORAS :

PBERTURA A NIVEL NACIONAL

TUMBES €

o - LIMA

Nota. La figura muestra la pagina principal de la web del Grupo Jiménez. Tomado de

Inicio: Empresa, por Grupo Jiménez (2022).
GRUPO VEGA:

El Grupo Vega es un conjunto de 5 empresas, dedicadas a la distribucion,
comercializacion y envasado de sus productos. La empresa empez0 en los afios 80 con
un negocio de abarrotes en Comas. En la actualidad, el Grupo Vega es un equipo
compuesto por mas de 1800 colaboradores que cuenta con el respaldo de marcas
importantes como: Procter and Gamble, Nestlé, Molitalia, Quimica Suiza, Productos
Tissue Del Peru, Clorox, Unilever y muchas méas que han confiado en su labor. Mediante
la pagina web de la empresa, el internauta puede saber de la historia de la empresa de una
manera interactiva usando una linea de tiempo. Asimismo, puede conocer la mision y
vision del Grupo. De igual modo, la pagina tiene una seccion de noticias la cual conduce
al internauta pasar mas tiempo en la pagina web y, con esto, mejorar su posicionamiento
0 SEO. En el caso de las redes sociales, tiene mas de mil seguidores. En sus redes, Grupo
Vega realiza publicaciones relacionadas a la labor social y a su dedicada a la distribucion.

Ademas, en esta se pueden observar sus productos.

Figura 2
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Pagina web de Grupo Vega

Nota. La figura muestra la pagina principal de la web del Grupo Vega. Tomado de Inicio:
sobre nosotros , por Grupo Vega (2022).

Figura 3

Instagram Grupo Vega

Ahora puedes crear y compartir publicaciones directamente desde tu ordenador.

ABASTECE

GELATINAS TIMONEI.
BOLSA x 24 UNIDADES.

PRODUCTOS ABASTECE

PARA BEBES | TU NEGOCIO =3l ABASTECEMOS
’ D . TODO LIMA
Y CALLAO

BOLSA x 12 UNIDADES

:._f. 8/28 81

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Instagram del Grupo Vega. Tomado de
Publicaciones, por Grupo Vega (2022).
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QUIMTIA. SAC

Empresa de distribucion de productos quimicos con méas de 55 afios de trayectoria, la cual

opera en 5 paises: Perd, Colombia, Argentina, Brasil y Chile. Distribuyendo en el caso

solamente de Per(, méas de 450 productos de sus mas de 400 clientes/ proveedores y 5

segmentos de mercado (Quimtia Peru, 2022). A través de esta pagina web, se puede saber

de la empresa, su historia en cada uno de los paises, se puede solicitar informacion sobre

los productos y seguir tu pedido. Respecto a sus redes, en el caso de Facebook, esta cuenta

con solo 887 seguidores, sus publicaciones rondan en mostrar y describir los productos

que distribuyen, algunas estan relacionadas a las festividades y promocionar webinars.

En el caso de Instagram, solo se encontro la de la sede de Brasil, en esta se observa méas

que nada informacion sobre el rubro de productos veterinarios, también promocionan

entrevistas y webinars.

Figura 4
Pagina web Quimtia

@’I MTIA

Misién
Generar valor a nuestros clientes —empresas y personas- a través de la

distribucién de productos quimicos y servicios, enfocados al éxito de
Sus negocios

Vision
Ser el aliado preferido de nuestros clientes y que nos elijan siempre
para hacer crecer sus HGgUCIUS

000000C

Nota. La figura muestra la pagina principal de Quimtia. Tomado de Acerca de Quimtia,

por Quimtia Perd (2022).

Figura §

Instagram Quimtia
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‘:2—?1? =%

| w2
‘Agora além de saco de 25 kg,

N&o hé como negar que a criage
animais soltos no campo nos traz uma
imagem agradavel aos olhos. Galinhas

UIMTIA

Nuvifés Proteinado

+
-hgvisal Inverno

{ POTENCIAL
Lol

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Instagram del Quimtia. Tomado de

Publicaciones, por Quimtia Perd (2022).

LINDLEY-ARCA CONTINENTAL:

Empresa embotelladora y distribuidora de bebidas no alcoholicas; distribuidora exclusiva
de Coca Cola Company, conocida por ser la creadora de la bebida emblema del pais, Inca
Kola. Cuenta con 108 afios en el mercado y fue a partir del 2015, que forma parte de la
empresa Arca Continental. Hoy en dia, dicha empresa, cuenta con 7 plantas de bebidas
gaseosas, aguas, jugos, isotonicas y energizantes.Tienen 4600 colaboradores y 340,000
clientes a nivel nacional; volviéndola asi en la red de distribucion mas grande del pais.
La pagina web de la empresa es bastante interactiva, tiene noticias sobre la empresa,
promociones y en especial destaca por su enfoque en los bodegueros. Segun una nota
realizada por Makro (2022), la empresa lanz6 una plataforma para brindar capacitaciones
virtuales a bodegueros con sus negocios. Respecto a sus redes sociales, solo su Pagina de
Facebook tiene contenido, las de Instagram, tienen seguidores y guian a la pagina web,
pero no tienen contenido. Las publicaciones de Facebook, sobre todo, relacionadas con
su labor social y con sus trabajadores; sin embargo, tienen poco engagement con sus

seguidores, ya que muchas de sus publicaciones tienen reacciones negativas.
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Figura 6

Pagina web Arca Continental

(@ Clientes televenta H Servicio ol cliente y consumidor ’ m bu BHC
ARCACONTINENTAL
ARCA CONTINENTAL LINDLEY NUESTRASPLANTAS | SUSTENTABILIDAD TONISTAS - N
JINDLEY

| Escuela de negocios

Bj,s virtual poro bodeguero§

!:i«. | A L A
D i '
. v
-_i-ut'f

Nota. La figura muestra la pagina principal de Arca Continental. Tomado de Arca
Continental Lindley, por Arca Continental (2022).

Figura 7
Pagina Facebook de Arca Continental

Por ello, en nuestro
aniversario 110 queremos

valorar esos motivos que nos
® % impulsan a salir adelante.
B - - -

weconmenw. Arca Continental Lindley

et @ArcaContinentalLindleyPeru - Empresa de alimentos y bebidas
Inicio  Videos  Fotos  Informacion ~ Mas ¥ 1l Me gusta Q
Informacién Ver todo

blica comemdo sobre COVID 19
for sobre COV \c 9 para obtener informacién actualizada y 1
ewd sobre el coronav

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Facebook del Arca Continental. Tomado
de Perfil, por Arca Coninental (2022).
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Figura 8
Instagram de Arca Continental

pacitacion :AvanZamos
. . I
Sigamos Abiertos epf?aﬂd{igitalizacién
de los procesos!

mbre

O
/s X

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Instagram del Grupo Vega. Tomado de

Publicaciones, por Arca Coninental (2022).

DISLAC.S A

Empresa peruana ubicada en la ciudad de Huanuco dedicada a la comercializacion y
distribucion en la ciudad de Huanuco y Tingo Maria de productos masivos que cuenta
con 55 afios de experiencia en el mercado y 3 canales de venta: tienda virtual, tienda
fisica y distribucion.

La empresa cuenta con una pagina web bastante atractiva a la vista y la cual brinda al
internauta la posibilidad de comprar en linea; sin embargo, en esta no se sabe nada sobre
su canal de venta de distribucion. Lo que méas destaca en esta es que tiene un botén que
redirige al cliente al WhatsApp Business de DISLAC S.A y un chat que te redirige a su
pagina de Facebook. Respecto a esta red social, esta cuenta con 1264 seguidores y sus
publicaciones estan mas relacionadas a mostrar sus productos y las ofertas. A diferencia
de la pagina web, en esta no predominan los colores de la identidad, solo el logo. En el
caso de Instagram, esto no varia mucho; sin embargo, a pesar de que su cantidad de
seguidores es menor, sus publicaciones sobre sus productos se muestran de una mejor

manera y el logo esta presente en todas ellas.
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Figura 9
Pagina Facebook de Dislac

) 962577421 M( I}]!ll\:

G I, Jr. Huanuco 429, HUANUCO

ﬁ DISTRIBUIDORA DE CONSUMO MASIVO

DISLAC - TU MEJOR ALIADO .C'OHE.RCIAI-.'

.

—
DifEAC  pislac sRL

@distriby onsut Thuanuco - Tienda de y mayorista + Agregar un botén

Inicio  Tiends  Opiniones Fotos  Mas » vl Me gusta © Mensaje  Q

Informacién Ver todo Crear publicacién en Business Suite

e

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Facebook del DISLAC S.A. Tomado de
Perfil, por DISLAC S.A. (2022).

Figura 10

Instagram Dislac

| Bossss Bosem:
Gl MR

780 GR OPAL ULTRA 780 GR DURAZNOS
Gratis!!! Gratis!!! MITADES
1SUAVIZANTE SUAVITEL 180 ml 1SUAVIZANTE SUAVITEL 180 ml LATA 820 GR

Publicaciones, por DISLAC S.A

JANDY S.A
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Empresa fundada en 2007 dedicada a la distribucién de comestibles ubicada en la ciudad
de Lima que opera tanto en este departamento como también en Arequipa y Junin.
Actualmente emplea a 499 personas y entre sus principales socios se encuentran
Mondelez,Colombina y Kimberly Clark. La pagina web de la empresa es bastante simple
y directa; sin embargo, no se puede apreciar los productos que distribuyen, solo tienen
una foto en la parte inferior respecto a sus socios. Se puede rescatar que tiene un enlace
directo al numero y direccidn. Otro punto en contra es que los colores de su pagina no
son los mismos que los de su identidad. Respecto a sus redes, en el caso de Facebook,
esta cuenta con 254 seguidores y sobre las pocas publicaciones que poseen, la mayoria
son videos promocionando alguno de los productos que distribuyen. Sin embargo, estos

son videos de socios y no elaborados por la propia empresa.

Figura 11
Pagina de Facebook de Jandy
ﬁ Q. Buscar en Facebook o P o = ® Qadina + © & -
l S. A. C._
ﬂji_‘".“! Distribuidora Jandy SAC
Vendedor de alimentos m

cio  Opiniones  Videos  Fotos  Mas v 1 Me gusta Q

Informacién Ver todo Crear publicacion en Business Suite I

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Facebook del Jandy SAC. Tomado de
Perfil, por Jandy SAC. (2022).

LAS AMERICAS S.A.C

Empresa de distribucion de productos farmacéuticos que opera en la ciudad de Trujillo,
La Libertad, que tiene sus inicios en 2007. Ademas de distribuir los productos de sus
proveedores; entre los cuales se encuentran: Nestlé, Tecnofarma, Johnson & Johnson,
L'oréal Paris y Kimberly Clark, cuentan con 5 marcas propias. A simple vista su pagina
web es bastante atractiva a la vista, ordenada y emplea bien los colores de la identidad.
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Sin embargo, tiene problemas respecto a mostrar su ubicacion con Google Maps.
Respecto a las redes sociales, estas son Facebook, Twitter y Youtube. En el caso de
Facebook, el disefio es bastante diferente al de la pagina web, el logo esta dorado y sus
publicaciones se basan en informar y dar tips saludables. Aunque estas tienen los colores
de la identidad, no tienen las proporciones adecuadas para encajar, lo que las hace poco

atractivas a la vista.

Figura 12

Pagina web Las Americas

TRANSPORTE

Contamos con una flota de vehiculos especializados
a cargo de personal capacitado para el reparto de su
pedido, garantizando rapidez y la mejor atencion.

Distribuidora Drogueria Las Américas
Siempre al servicio del cliente, brindando atencion personalizada de calidad.

Nota. La figura muestra la pagina principal de Las Américas SAC. Tomado de Inicio,
por Las Américas SAC (2022).

Respecto a las empresas dedicadas al rubro de logistica se han tomado la siguiente

referencia respecto a su estilo, formato y distribucién de informacién.

SEUR: Servicio urgente de transporte

Empresa espafiola, filial de un grupo francés llamado Geospot, dedicada por 75 afios al
transporte de mercancia, logistica y almacenaje; cuya estructura se caracteriza por ser
franquiciadora. Estaempresa, lidera el sector en Espafia con tres grandes ejes de negocio:
internacional, comercio electrénico y negocio B2B, para empresas de todos los tamafios
y sectores. Los 8.100 empleados de SEUR dan servicio a mas de 1.200.000 clientes,
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gracias a una flota de 4.700 vehiculos, que incluye vehiculos ecol6gicos y mas de 2.300
tiendas de proximidad.

A primera vista, la pagina brinda la ilusion de poder comprar algo; es bastante interactiva,
contiene muchas fotografias e iconos. La identidad de la empresa, esta presente en todo
momento, sus colores azul y naranja son bastante predominantes; como también la

tipografia. Da la sensacion de confianza.

Figura 13

Pagina web Seur

Espaiol @ Login/registro
-SEUR Q. ¢En qué podemos ayuderte?
dpd

Particulares Empresas Compania Sostenibilidad Repartidores Ayuda

& TRAVELCLUB
Tu envio urgente desde 9,90€ wainct

Suma como minimo

Desde Espaia \/ | |Indica Poblacion o C.P.
i 15 Puntos
Hasta | Esparia \/ | |Indica Poblacion o C.P g Travel Club
por cada envio

Pesodelenvio  Hasta kg v

|
Calcula tu tarifa

N

Promacion valida hasta el 31/03/2021

000

Tiendas SEURPICKUP  Eige uns opeis
Encuentra tu tienda mds cercana
para recoger, enviar o devolver Indica Poblacién o C.P. m

Sigue tuenvio n° de localizador
Consulta o modificatu envio

Nota. La figura muestra la pagina principal de SEUR. Tomado de Inicio, por Las SEUR
(2022).

La empresa también cuenta con una cuenta de instagram, la cual tiene 3,367 seguidores
y 466 publicaciones. La identidad de la empresa, esta muy presente tanto en la biografia,

las historias y el feed.

Figura 14
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Instagram Seur

Jnstagram : ANPE O

Nos esperan

vl grandes retos,
lo mejor en \ pero estamos
logistica — preparados

#OrgulloDeRepartidor

Nota. La figura muestra el feed de la cuenta de Instagram de SEUR. Tomado de
Publicaciones, por SEUR (2022).

2.3 PUBLICO OBJETIVO

Para definir un especificamente el publico objetivo se dividio el segmento considerando
los siguientes aspectos: caracteristicas demograficas, psicograficas y conductuales.

En el primer caso, N & B se dirige a peruanos, entre hombres y mujeres de 30 a 45 afios
de edad provenientes de las regiones de centro oriente. Principalmente de la region
Huénuco, de los niveles socioeconémicos B y C, la mayoria ya cuenta con pareja e hijos,
de manera especifica, el 53% segun Ipsos (2020). Esta poblacién, segun los estilos de
vida planteados por Arellano y Burgos (2015); pertenecen al grupo de los progresistas, a
los cuales les mueve fuertemente el deseo de salir adelante, como también lograr su
progreso personal o familiar. Son practicos y estdn siempre en busqueda de
oportunidades; estan orientados al logro, buscan ser respetados, son realistas con la
proyeccion de sus ingresos, son exigentes y autocriticos. Respecto a lo conductual, NB
se enfocara en el segmento de mercado de los Millennials, ya que estos son en mayoria
duefios de Minimarkets, formatos que la empresa considera que perduraran en el tiempo

y, por ende, la empresa considera clientes potenciales. Los Millennials son considerados

32



nativos digitales y muchos de ellos tienen presencia en las redes sociales. Ahora,
hablando del target conceptual, este va enfocado en los peruanos perseverantes y
emprendedores, personas que se preocupan por su desarrollo profesional y econémico.
Por el lado personal, son personas muy sociables, alegres y amables. Ya que muchos de
ellos vienen de abajo, no estan conformes con su situacion actual y buscan mejorar, aman
a su pais y consideran que tiene mucho potencial para mejorar. Muchos de ellos, ya sean
0 no, el sustento econémico de su familia; buscan generar ingresos de manera préctica y

rentable. A partir de esta informacion, se ha generado los siguientes buyer persona.

Figura 15

Buyer persona mujer

PERFIL RETOS

DATOS

DEMOGRAFICOS FRUSTRACIONES ‘

- Mujer 35 anos.
- Hogar alquilado

- Telepmeyapemmﬁa
casada.

HABITOS

Nota. Elaboracién propia
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Figura 16

Buyer persona hombre

PERFIL

DATOS
DEMOGRAFICOS

HABITOS

- Utiiza mas que nada
Facebook y un poco de

instagram
-  Le gusta pasar iempo con
su famila.

|

ALBERTO
GOMEZ

=

Nota. Elaboracion propia

RETOS

FRUSTRACIONES \

- Darle una mejor calidad
de wida a su familia.

OBJETIVOS

Hacer crecer su negocio.
Estahilidad economica.

Tener su hogar propio.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

Al ser relativamente nuevo el rubro de la distribucion de NB Market. Se creé un manual
de identidad para establecer los colores, logotipo y linea gréafica de la empresa; como
también, la tipografia y el uso de estos medios en redes, papeleria, uniforme, etc.

Al ser una empresa familiar, se quiere transmitir a través de este hecho confianza y por
lo mismo se opto por el color rojo que simboliza pasion y también se quiere hacer un
guifio al amor que la empresa tiene a su patria y con esta a su region. Este color va
acompafiado del blanco que simboliza paz y transparencia; como también del negro,
simbolo de elegancia y exclusividad. La empresa es distribuidora exclusiva de marcas
reconocidas como Inka Crops, Go to market, Laboratorios La Cooper y Zeus.

A través de este proyecto se pretende dar a conocer a la marca al pablico objetivo, para
que esta pueda captar mas clientes y en futuro cercano, méas proveedores de renombre.
Ademas, se pretende hacer patria, mediante la publicacion de piezas que demuestran el
amor de la empresa por su region. Para lo cual se utilizardn publicaciones donde se dé
realce a la region y se apoye a parte del publico objetivo los cuales son jovenes adultos
emprendedores. Esto con el objetivo que el publico nos vea de una manera mas cercana,
que sienta que puede interactuar con NB.

3.1 PROYECTO FASE 1

3.1.1 MANUAL DE IDENTIDAD

Se realiz6 el siguiente manual de identidad visual corporativa para la marca, tomando en
cuenta como base el antiguo logo y los colores a eleccién de los gerentes. Los colores
fueron intensificados y se opt6 por la simplificacién de logo, ya que antes este usaba un
efecto de degradado que no permitia ser utilizado en todos los elementos como papeleria
o uniformes. La tipografia no iba acorde con el rubro de negocio y no era de facil
recordacion ni legibilidad, por lo que se optd por una méas redondeada, de manera que
esta también transmita confianza y un acercamiento al cliente.
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3.1.1.1 Logotipo
e Antiguo logotipo

Figura 17

Logotipo antiguo

MNARKET

Figura 18

Nuevo Logo

Market

Figura 19

Variante de logo
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Market

3.1.1.2 Paleta de colores

Se conservara los colores rojo, negro y blanco ya que son los colores con los que nacié
la empresa, con los que el gerente se siente comodo y que contribuyen con el sentido de
peruanidad que se le quiere dar a la marca.

Figura 20

Colores corporativos

#000000 #e30613 aiiiiig

Tabla 1

#000000 #E30613 #FFFFFF

C:91% M:79% Y: | C:0% M:0% Y:0% | C:0% M: 100% Y:
62% K:97% K: 0% 98% K: 0%

R:0 G:0 B:0 R: 255 G: 255 B:255 R: 227 G:5B:23
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3.1.1.3 Tipografia

Figura 21

Tipografia Arial Rounded MT

Aa
Arial Rounded MT
abcdefg
hijklmno
pqaqrstuv
WXYyZz

Nota. Elaboracién propia

Figura 22

Tipografia Product Sans

Aa
Product Sans
abcdefg
hijklmno
pqrstuv
W XY Z

Nota. Elaboracion propia
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3.1.2 CATALOGO DE PRODUCTOS

Inicialmente la empresa manejaba los catalogos de productos de los proveedores; el
problema con estos catdlogos era que los clientes empezaban a contactar a los
proveedores y la idea es que tomen a NB como un socio intermediario. Luego se pasé a
crear uno propio con la primera identidad de la marca; sin embargo, en este se usaban
imagenes de los catalogos de los proveedores, ya que era provisional. Pero lo que se
propuso con este trabajo es la elaboracién de un catalogo con la nueva identidad de NB
Market y fotografias donde solo se observan los productos. Para esto, se tuvo que extraer
parte de las imégenes de los catalogos originales y algunos productos fueron
fotografiados por mi persona.

Figura 23

Catalogo de productos

“Queremos ser
tu distribuidor
de confianza”

CATALOGO 2021
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Nota. Elaboracion propia

3.1.3 PIEZAS PARA REDES SOCIALES

Para la realizacion de las piezas se tomo en cuenta la elaboracion de una encuesta para
conocer al puablico objetivo qué son los huanuquefios entre 30 - 45 que sean
emprendedores y la percepcion de este sobre los colores y nuevo logotipo de la empresa;
como también, el tipo de contenido que les gustaria ver en redes sociales y se obtuvo lo
siguiente:

3.1.3.1 ENCUESTA PARA CONOCER AL PUBLICO DE REDES

Como parte del estudio de mercado, se ha realizado una encuesta a personas de entre 20
a 45 afos de la ciudad de Huanuco y se obtuvo que la mayoria de los encuestados son
trabajadores independientes o emprendedores, seguidos por los estudiantes y trabajadores
dependientes. Ademas, toda la muestra sefialé conocer a alguien en dicha ciudad con un
emprendimiento.

Respecto a su sentido de identidad, el 90% de estos sefialaron estar orgullosos de ser
Huanuguefios, siendo una de las principales razones la cultura y tradicién del lugar.

Por otro lado, estos también sefialaron que los rasgos mas caracteristicos de los
huanuquerfios es ser amigables, divertidos y perseverantes.
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Por ultimo, en la seccion de la empresa estos sefialaron que el logotipo representa
profesionalismo, confianza y perseverancia. La mayor parte, 90% sefialé no ser clientes
de la distribuidora, pero se presenta una oportunidad de alcanzarlos mediante las redes
sociales Instagram y Facebook ya que son las que mas utilizan todos los dias. EI momento
en que mas usan estas redes son por las tardes o noches. El tipo de contenido que miran
en estas son videos, fotografias y noticias locales. Estos consideran de igual manera que
la empresa deberia postear promociones y tips; como también que la virtualidad es la
mejor aliada, poniendo al alcance el catalogo virtual a todos los clientes.

3.1.3.2 DIRECCION DE ARTE

FONDOS:

Los fondos que se buscara predominar son aquellos en blanco, ya sea a través de la
edicion o que se cuente con un espacio con este color; de lo contrario, se usara fondos
editados en color rojo o espacios acorde a las lineas de productos como supermercados o

farmacias.
Figura 24
Fondos
4
<
— 4
- -
- - -
L
‘ _— . "'. “
) S —_
o |
ELEMENTOS:

Se buscara resaltar en algunas publicaciones elementos como celulares y computadoras
para informar sobre la pagina web y que pueden hacer pedidos por whatsapp.

Figura 25
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Elementos graficos

Continuamos con nuestro
rimer Diagnostico de «\
nclusion y Diversidad e AN
.en laempresa.

Validacion profesor Alberto Matsura:

Para el prototipado se tomo en cuenta la percepcion del profesor de disefio.

Este sefialo que en primer lugar, la empresa debe darse a conocer; dar a conocer sus
servicios y rasgos diferenciales. Si bien se quiere tener como eje de contenido la
interaccion mediante tips o post motivacionales, estos no deben ser mas importantes que
la informacion de la empresa porque se puede caer en una cuenta de comunicacién
interna. Si se quiere reflejar la confianza, se debe poner videos, fotos y todo tipo de
recurso que informe sobre la empresa. Respecto a los videos, estos seran prioridad segun
el algoritmo de Instagram; por lo que, se debe tomar en cuenta priorizar los videos a las
piezas graficas para mejorar el posicionamiento. Por ultimo, para lo que es disefio se
puede tomar en cuenta escoger entre los diversos disefios de feed como horizontal,
ajedrez o por columnas.

A partir de esta validacion se elabor6 los siguientes ejes de contenido:

3.1.3.3 EJES DE CONTENIDO

Informacion

La primera semana de lanzamiento se haran publicaciones relacionadas a los principales
atributos de la marca; algunas de estas publicaciones son ya llegamos, quiénes somos,
productos que se distribuyen y lugares alcanzados.

Call to action
Se realizaran publicaciones sobre los principales atributos de la marca y sobre la web.

Interaccion
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Se buscara conectar con los seguidores a través de publicaciones como tips, post
motivacionales, informacion de Huénuco y articulos sobre emprendimientos de la
ciudad.

3.1.3.4 GRILLA DE CONTENIDO

Se elaboro la siguiente grilla de contenido, tomando con fecha de inicio el 6 de octubre.
Se tomo en cuenta publicaciones de lanzamiento, call to action e interaccion. Luego se
continud los meses siguientes post motivacionales, tips e informativos sobre la marca.

Tabla 2

ocTUBRE

ACTIVIDAD 4 5 B 7] B B 19] 1 2] 19
PUBLICACIONESS FOR DIA

POST QUIENES SOMOS
POST PRODUCTOS
POST
entregas en 24 hr
respaldo de marca
POST TIPS DE VENTAS
PROMOCION DE FIEZAS X 1 SEMANA
IN| VIDED INFORMATIVD WE [
POST COMPL
FOST CEL
nocién de las piezas por 1 semana en la region
POST MOTIVACIONAL
POST INFO
POST TIP
PAGINA WEE DE N&E MARKET| FOSTHCO

PROMOCION DE FIEZAS

Nota. Elaboracién propia

Tabla 3

EJE DE COMUNCACION FLUELICACION Dia INSTAGHEAM FACEROOK
LANFZAMIENTO WA LLEGO ME MARKET L MINE VIDED INTRIGA NI VIDED INTRIGA
LANZAMIENTO CHIIENFS SOMOET T CARRLSEL CARRLSEL
LANZAMIENTO STRIBLIDORES AUTORIZAD K WM VIDED DE LOS PROBICTOS 11 VITIED DE LOS PRODY
LANZAMIENTO LUGARFS ALCANTADOS MINT VIIED EXPLICATIVO MINI VIIFED EXPLICATIVO

CALL TO ACTION FECNOS AL S60404850 MINI VIDEC CELULAR OON CAJAS NI VIDED CELULAR OO

CALL TO ACTION REEPALDNG DE MARCA 1 POAT HOMERE CON CalA POST HOMERE CON CAJA

CALL TO ACTION EIEMPLO WEF FEDIDOS d MINIVIDEQ CELULAR EN WP 11 VIDEO CELULAR FN WS
INTERACCION DEMOS TODO TIPO IE NEC L SN VIDED SN VIDED
INTERACCION RED FLACG 3 FOIST FOIST
INTERACCION N0 BAJEMOS La GUARDLA 11 FOIST FOIST
INTERACCION RAZADD, FUES TE DONDUCI % POIST POIST
INTERACCION SESOR DE BURGOS 2% RAMOS LA TRADICION-POLO CON ESTAMPILLA © L TRADICION-POLG CON ESTA

Nota. Elaboracion propia
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Tabla 4

EIE [ COMUMICACKON FIBLICACKN A INSTAGRAM FACEROOR
MOTIVACIONAL LN EMPRERIEDGR VE ORORTUNIDADES DONIE OTROS 5000 VEN HOBLEMAas" \ 13 FRi
1F BARLA FL EMPRENDEDOR-SEPARA TUS INGRESOS EN CAPTTAL ¥ GASTOS DE
P EMERGENCIA ! HISTORLAREEL TIE T0K HISTORIA
0%EN T i PEDNG
INFO 1 PR
WO PO CUE NOS SENTI D505 DE SER HI QUERDS n REFL TIK TORHISTORIA HISTORIA
SIVIVES CADA Bla COMD SIFUERA EL LLTIMG, ALGUN Dla TENDRAS RAZON - STEVE
085
MOTINACIONAL 3
INFO iLINTAS FRECUENTES ] REFL TIK TORHISTORLA
o TORLA EMPRENDEDORA - MAKITA 2
s iF DICEN LE X0 PLE 2 REEL TIK Tk HISTORLA HISTORIA
" NECESITAS AYUDAT CONTAC PO (213
INFOH AR QUE DISTRIAL 26 PIE PIE
1] EMFREN 5 b REFL TIE TOK HISTORLA HISTORIA
MOTIVACIONAL § NAR. L0 PUEDES LOGRAR »

Tabla §

Nota. Elaboracién propia

EIE DE COMUNICATION PUBLICACION ol INSTAGRAM FACEROOK
HoO b5 BODEGUERDS HUANUQUESDS, §UF NS PERMITEN HACER NUESTRO MEJOR ] REELTIK I¢ FIST
LA UNICA PARTE IXINDE EL EXITO APARFCE ANTES DEL TRABAJD FS EN FL
HOTIACIINAL ICCIDNARICLVIDALSAS “ BOST FOST
" 5T RESULTADR BEL SORTED i FOST FOST
TIENES ALGO (UE DESEES BONAR? COMUNICATE CON
INF 15 Pl SER P A NAVIDAD DIFERENTE 0 ST FOST
HOO LA FIESTA D L0S NEGRITOS 2
SOTIACIONAL EXTIE DF L0 OLE HAG MARANA 3 BAT #OST
[ €106 DF L0S MEJORFS FRODUCTOS: SF VEN LOS FERFLMES ¥ ARTICULOS DE B 7 PORTRFEL F0ST
oo FELIZ 4 DOMINGO BF ABVIENTO ] FosT FOST
MOTIACITNAL SER GRANDF N0 FS [V CURSTION DF TAMARD, SN0 DF y ] BOST FOST
ORSERVA OUE PRODUICTOS ATOUIEREN MAS TUS CLIENTES BARA BACER
" FROMOCIDNES CON L0S DE MENOR SALIDA n st FOST
18K B MARKET LES IESEA A FELIZ NAVIDATY u BT BOST
HOD LA FIESTA D % st FOST
MOTIACITNAL T ESFUBRZD TIEN SU RECOMPENSA n st FOST
T URA RESFETAR UK AFOH W BROTECTOR BAR A ATENDER A L5 € ) BT BOST
HOD FELLZ ARD NUEVTY ] FOST ST

Nota. Elaboracién propia
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3.1.3.5 PLATAFORMA DE COMUNICACION

FACEBOOK/ INSTAGRAM

Se elaboraron las siguientes publicaciones para las redes sociales de Facebook,
Instagram; estas varian entre pequefias animaciones, carruseles y post estaticos. Lo que
se quiso hacer con estas redes fue publicar en primer lugar publicaciones informando
sobre la marca, para lo cual se usaron animaciones. Se usé este formato ya que estas
permiten ver el mensaje de una forma mas dindmica, de manera que no se pierda la
atencion en ningin momento, ademas es un buen recurso para poder crear diversas
situaciones que no involucren la presencialidad de terceros o elementos.

Figura 26

Post animaciones

Productos
Inka Crops

Atendemos
todo tipo de
negocio.

Nota. Elaboracion propia

Por otro lado, se hizo uso de post estaticos para motivar a los seguidores con frases
motivacionales. Este recurso es Util para mensajes concisos.

Figura 27

Post estaticos
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© NO BAJEMOS
LA GUARDIA [l wam | |

“NUNCA ANDES POR EL CAMINO
TRAZADO, PUES TE CONDUCIRA A
DONDE OTROS YA FUERON"

Mantegamonos
protegidos.

ALEXANDER GRAMAM BELL

v

@nbmarket_peru @nbmarket_peru

Nota. Elaboracién propia

Como también carruseles para informacion extensa.
Figura 28

Post carrusel

Distribuidora Motivados
peruana por

Adaptada a . Tus ganas de

tus necesidades salir adelante

Pedidos al

960404850

NB

Market

-
y -

Nota. Elaboracion propia

Figura 29

Feed Instagram 1
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EH @

Hoy cambiam 28 s
BEEXEESE  Octubre

Dia del sefior
NO BAJEMOS ‘
GUARDIA

Atendemos
todo tipo de
negocio.

Pedidos al

[RESPALDO|

2] MARCA
4
-t
. N

~ Nota. Elaboracion propia

Respecto a estas primeras publicaciones, se obtuvo la siguiente validacion:

Validacion profesor Jannick Eulerth:

El profesor indicd que algunos de los contenidos no van con el pablico objetivo, por
ejemplo el red flag. Si bien se podria alternar con entretenido como memes o reels, estos
deben ser féciles de entender. Por otro lado, él considera que la predominancia del color
rojo es molestosa y que esto puede estar ahuyentando a la personas o haciendo que estas
las evadan; en cambio, el fondo de color blanco permite visualizar mejor el mensaje.

A partir de esta validacion, se realizaron algunos cambios como hacer las publicaciones
mas entendibles para todo el publico, priorizan las imagenes al texto, optar por los videos
como tik toks y reels, ya son medios que se encuentran en auge y el algoritmo permite
conectar personas que puedan reaccionar mejor a los mensajes.Ademas se realizaron
alianzas con emprendimientos de la ciudad de Huanuco para tener mas trafico organico.
Por ultimo , se busco de igual manera resaltar el color blanco y que éste predomine sobre
el rojo en las publicaciones.

Figura 30

Feed Instagram 2
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Instagram sca AECHCNORV]
[ PUBLICACIONES {5 REELS VIDEOS GUARDADAS 5] ETIQUETADAS
Tip

Para el emprendedor

iRegistrate en nuestra

10% de descuento
en tu primer pedido!
. W

web y obtén u

Nota. Elaboracién propia

TIK TOK

Se cre6 una cuenta en la red social Tik Tok, en la cual se publicaron videos con teméticas
en tendencia para explicar el rubro de la empresa y para empatizar con los seguidores
emprendedores. Por otro lado, también se utilizé este recurso para potenciar la region
mediante videos promocionando lugares turisticos de Huanuco.

Figura 31

Perfil Tik Tok

& nbmarketperu n

@nbmarketperu

(o] 8 30

Siguiendo Seguidores Me gust

7

Empresa peruana de distribucion en la region
de Hudnuco. L1

Sentimos orguliosos.
de ser huanuquefios?

4 Tip
ﬂ a l{ Para el emprendedor s

Nota. Elaboracién propia
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Figura 32

Videos Tik Tok

i T
¢Por qué nos
sentimos orgullosos

de ser huanuquefios?

R

“NO gastes mas de lo

que ganas, prioriza tu
capital”

Este creador ha desactivado los comentarios

Nota. Elaboracién propia
ALIANZAS CON EMPRENDIMIENTOS
Se elaboraron dos articulos sobre las historias de dos emprendimientos conocidos en la
ciudad de Huanuco y se les hizo publicidad tanto en la pagina web como también se

promociond el articulo en redes sociales. Las cuentas de los emprendimientos
compartieron la publicacidn e invitaron a seguirnos en nuestras redes sociales.

Figura 33

Post articulos

b, hopeinglass

78) nbmarket_peru
() Hudnuco Region

La historia de Makita
La historia de Hope in glass

Entrevista a Jorge Vela, fundador de Makita Entrevista a Sergio Caldas, fundador de Hope

Entrevista a Sergio Caldas, fundador de Hope

Nota. Elaboracién propia

Luego de los siguientes cambios aplicados se realiz6 un focus group y se obtuvo lo
siguiente:
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SORTEO NAVIDENO

Se realizo6 un sorteo de productos que distribuye la empresa NB Market entre perfumes,
snacks y articulos de cuidado personal y se promociond por una semana en las redes
sociales Facebook e Instagram. El proposito del mismo era aumentar la cantidad de
seguidores en ambas redes y la visibilidad de la marca, tomando en cuenta que las
personas que deseaban participar tenian que seguir a ambas cuentas, etiquetar a dos
personas y compartir la publicacion en sus redes sociales. La cantidad de seguidores
aumento en casi un 50% en ambas redes. Los resultados se encuentran en la seccion de
métricas.

Figura 34

Post sorteo

SORTEO
NAVIDENO [

iParticipa por una canasta NB!

Nota. Elaboracion propia
Focus Group emprendedores Huanuquefios:

Se realiz6 un focus group con 5 emprendedores Huanuquefios de entre 23 a 30 afios de
diversos rubros para saber su opinion sobre el contenido publicado por la empresa tanto
en redes sociales como en la pagina web. Con respecto a ello se obtuvo como resultados
que a los participantes agradan los articulos ya que sienten que se relacionan con la marca.
Asimimo, respecto a la preferencia de colores, prefieren las tonalidades en blanco
respecto a las publicaciones, consideran que debe haber contenido mas relacionado al
rubro de la distribucion y que todas las fotografias debian estar a color. Por otro lado,
consideraron que la pagina web es util pero que se deberian ver los precios de los
productos y que estos sean visibles desde la landing page.
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3.1.4 PIEZAS PARA LA PAGINA WEB

En primer lugar, se realiz6 una sesion de fotos a los trabajadores considerando que estas
fotografias serian usadas principalmente para la web.

Para esto se realizd un protoboard para definir las tomas y las poses ideales de los
trabajadores en estas.

SESION DE FOTOS

FOTOS PARA WEB:

Se tomaron en cuenta las siguientes referencias.

e EQUIPO:
Se debe mostrar a los trabajadores, mas que un equipo como una familia, se debe
sentir la cercania entre ellos y se debe expresar que estos estan a gusto con su

labor por lo que las poses no deben ser tan estaticas. Asimismo, se debe expresar
la cercania mediante un plano conjunto centrado.

Figura 35
Pose referencial grupo
= Ty E ] ‘."‘NFI
ot F £ 99 ‘ ?
\ “i , ﬁ L \ ' ‘
-“ 3

-

b

Nota. La Figura representa un collage de fotos referenciales para la sesion fotografica
grupal a los trabajadores de N&B. Tomado de Cultura organizacional e identidad
productiva propuesta para el analisis de las organizaciones colombianas, por H,
Gobmez (2018). Umbral cientifico, (13), p. 55.

e POR PERSONA PARA WEB:
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Los trabajadores deben mostrarse de una manera natural con una sonrisa y cuerpo
relajado, se haran tomas un poco més en contrapicado para simbolizar su potencial
y presencia.

Figura 36

Pose referencial individual

Nota. La Figura representa un collage de fotos referenciales para la sesion individual a
los trabajadores de N&B. Tomado de Cultura organizacional e identidad productiva
propuesta para el analisis de las organizaciones colombianas, por H, Gomez (2018).
Umbral cientifico, (13), p. 56.

¢ POR LUGAR:

Se buscara realzar la ciudad de Huanuco mediante fotografias de lugares
populares y tradicionales.

Figura 37

Fotografia de Huanuco
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Nota. Elaboracion propia.

PLAN DE RODAJE
e Dial
Tabla 6
HORA LUGAR PLANO REFERENCIA

11:00 am - | Iglesia san Plano general

12:00 pm sebastian contrapicado.

1:00 pm - 1:30 | Puente Plano general

pm calicanto

4:00 pm - 5:00 | Los portales Plano entero

pm conjunto
contrapicado.
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5:00 pm - 5:30 | Estudio/ Plano medio
pm Galeria
Nota. Elaboracién propia
e Dia2
Tabla 7
HORA LUGAR | PLANO REFERENCIA
10:00 am - | Estudio/ | Plano medio
10:30 am | Galeria | conjunto
11:00 am - | Estudio/ | Plano medio
11:30 am | Galeria
12:00 pm - | Estudio/ | Plano medio
12:30 pm | Galeria
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12:30 pm - | Estudio/ | Plano medio
1:00 pm Galeria

Nota. Elaboracion propia
TOMAS REALIZADAS
Tomas personales:

Con estas tomas se busca introducir a los trabajadores de la empresa, de manera que los
clientes puedan sentir mas confianza con la marca.

Las tomas se realizaron con luz blanca y en un angulo de camara en contrapicado, de
manera que se pueda realzar la presencia de los trabajadores. El fondo es claro para
aumentar el contraste de colores y en caso se desee cambiar de color, sea mas facil
hacerlo.

Como se puede observar, las poses mas repetitivas son el cruce de brazos, menton arriba

y pulgar en alto. Ya que, a través de estos gestos, se pretende reflejar la confianza que
estos trabajadores tienen en si mismos y en que uno puede confiar también en ellos.

Figura 38

Fotografias individuales

55



Nota. Elaboracion propia

TOMAS GRUPALES:

Respecto a las tomas grupales, se tomd en cuenta los dos términos; priorizando

los trabajadores de color blanco en el primer término y los de negro, en el
segundo.

Figura 39

Fotografias grupales

Nota. Elaboracion propia
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Por otro lado, también se tomo en cuenta realzar la confianza y familiaridad que tienen
los trabajadores entre si, ya que se busca reflejar que la marca es familiar.

Tomando en cuenta los materiales anteriormente visualizados, se realizé una pagina web
que sea tanto informativa como que permita ofrecer algo méas que solo nuestros servicios,
como contribuir con la region y con emprendedores con una seccién de noticias sobre
emprendimientos y lugares distintivos de la region. Por lo que esta se distribuy6 en 5
secciones: Inicio, Nosotros, Servicios, Tienda y Noticias. En la primera seccion los
clientes habituales pueden ingresar directamente al catalogo o al contacto. En la segunda
se puede saber mas de la empresa y conocer a los trabajadores; como también, este
incluye un link para seguir a la marca en redes sociales. En la seccion Servicios, 10s
clientes pueden conocer los productos que distribuye la empresa y conocer los lugares
alcanzados. En la seccion de tienda se puede acceder al catalogo virtual y en la de
Noticias, se puede visualizar articulos sobre la region como historias sobre
emprendimientos. De igual manera, se incluyeron plugins para que el contacto entre el
usuario y la empresa sea mucho mas sencilla como iconos hacia las redes sociales,
paneles de suscripcion para ver las noticias, panel de registro e icono de Whatsapp y
Catélogo en formato pdf. Como también imagenes interactivas que permiten apreciar
los productos y lugares alcanzados.

Figura 40

Pagina web NB Market

jBienvenido a
NB Market!

Mira todos lo productos en
nuestro catalogo virtual.

i)

Nota. Elaboracion propia

Figura 41

Secciones de la pagina web
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go-market LA COOPER go-market

Huanuco Serv‘cios v 'y

w
MiEatodas Yas noficias sobre HUANUED Mira todos' #ros servicios Y los,

Gllc tenemos para ti lugares alcanzados

Nota. Elaboracién propia

Figura 42

Nosotros, pagina web

Nosotros

//nbmarketperu.com/Tpage.id43 P n ‘!s Q é; ‘a

Nota. Elaboracion propia

Figura 43

Misidn y vision
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Mision

Sentar las bases para el desarrollo
profesional y econémico de nuestros clientes y @
colaboradores.

) o
Vision
Ser la empresa

de distribucioén preferida por los
peruanos emprendedores

Nota. Elaboracién propia
Figura 44

Servicios, pagina web

Distribuimos en toda la regién de Huanuco los productos de las marcas Inkacrops,

Laboratorios La Cooper, Go to Market y Zeus.

ll"l mﬁovs %

go~market LA COOPER

tha. Elaboracion .propia

Figura 45

Catalogo, pagina web
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NOSOTROS CONTACTANOS SERVICIOS NOTICIAS

“Queremos ser
tu distribuidor
de confianza”

CATALOGO 2021

Nota. Elaboracion propia

Figura 46

Articulos, pagina web.

"Makita Makis Express" Un poco de Huénuco

kealaientrevisia que lelhicimosa Jorgs Vela, lundadaride ¢Por qué debemos sentimos orgullosos de nuestra tierra?

Makita, comida nikkei en Huanuco.

Nota. Elaboracién propia

TIENDA
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3.1.5 ESTRATEGIA EN LAS REDES SOCIALES (FACEBOOK E INSTAGRAM)
3.1.5.1 Objetivos:

e Lograr un promedio de 100 seguidores en las redes sociales en un periodo de 2

meses.

e Aumentar el engagement en 5% en dos meses.
3.1.5.2 Presupuesto:
Se tiene un presupuesto de 100 soles para lo que son medios, ya que la empresa recién
estd comenzando y la mayor parte de los ingresos son invertidos en mercaderia. Se
tomaron en cuenta las siguientes estrategias.

3.1.5.3 Tipo de estrategias:

Se busca conectar con el pablico objetivo, evitando que estas sean consideradas molestas
e incentivando la atencion fomentando asi el sentido de comunidad.

Estrategia de atraccion:
e Lunes de motivacionales, miércoles de tips de ventas, viernes de info y domingo
Piezas relacionadas a la region ya sean reels o post.
e Articulos sobre la region de huénuco en la web promocionados en redes.
Articulos sobre emprendimientos huanuquefios

Videos en Tik Tok con contenido de valor como promocidn de los articulos de la
web o tips para emprendimientos.

Uso de SEO:

Uso de palabras clave en imagenes usadas.

Hacer articulos sobre emprendimientos huanuquefios reconocidos y que estos lo
compartan en sus redes sociales.

Estrategia de engagement:

Lograr conectar con el publico objetivo, de manera que sientan que NB Market
les brinda contenido de valor y que estan ahi para ellos.

Acciones:

e Iniciar conversaciones con los posibles clientes que pueden ser emprendimientos
relacionados directamente con las lineas de negocio o futuras lineas.

e Generar emocion mediante contenidos relacionados a la region.

3.1.6 ESTRATEGIA EN PAGINA WEB:

3.1.6.1 Objetivos
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e Alcanzar las 10 suscripciones minimas durante el promedio de dos meses.
e Lograr 10 visitas Unicas por semana.

3.1.6.2 Estrategia de captacion de leads

Acciones

Incentivar la suscripciéon a la pagina web mediante un incentivo de 10% de
descuento en tu primer pedido.

3.1.7 METRICAS PAGINA WEB

e Audiencia general hasta el 13 de noviembre: el dia con mas audiencia, 6 de
noviembre, coincide con el dia que se publico el post sobre el articulo del
emprendimiento “Makita makis”. En dicha fecha, se registro que el 80% fueron
nuevos visitantes; sin embargo, el porcentaje de rebote fue bastante alto lo que
significa que no hubo mucha interaccion en ella.

Figura 47

Usuarios

's > nbmarket

i datos de sitios web ~ ® e :0

Todos
00.00

Resumen

7 nov 2021 - 13 nov 2021

+ Afiadir segmento

jousrios ~ @Mt 3 Seleccione una métrica

® Usuarios
C

s anov 10 rov 11 nov 12nav

W New Visitor M Returning Visitor

Nmero de sesiones por
Usuaries Usuaries nuevos Sesiones usuario

67 65 96 1.43

i S o~
Vistas de una pagina Paginas/sesion Duracion media dela sesion | Porcentaje de rebote

434 4,52 00:05:16 46,88 %
~N — | T~ — T~ —

e Sesiones por redes sociales: méas del 60% de las visitas registradas llegaron de la
red social Instagram y solo 36% de Facebook.
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Figura 48

Trafico a la pagina web

Valor social
@ No ha definido ningin ebietiva, por lo que
no podemos medir el valor de las
referencias sociales en su sitio. S~ Sesiones:96
Frearun cojetio S~ sSesionesatravés de referencias sociales: 75
Conversiones: 0
— — Conversiones sociales de contribucion: 0
——————— Conversiones sociales de ultima interaccion: 0
Fuentes saciales Red social Sesiones % Sesiones
Red social 1. Instagram 48 [ 6400%
Paginas 2. Facebook 27 [ 3600%
URL compartida

ver todo ¢l informe
Complementos sociales

Red socia

Dispositivos usados: El 80% de los usuarios que ingresaron a la pagina lo hicieron
desde su celular, solo el 19% ingres6 por computadora.

Figura 49

Dispositivos usados

® Usuarios

Dimensién primaria: Categoria de dispasitive

Dimensién secundaria = | Ordenar portipe: | Predeterminada ~ Q, | avanzade H e :
Adquisicién Comportamiento Comversiones
Categoria de dispositivo ) Usuarios . Porcentaije de Pginasisesion  Duracién media de = D‘}:m;“:s Valor del objetivo
Uomaron (7] #| oo e
67 65 96 0 0,00 PEN
O 1. mobile 54(sop0%) | 53 (52w | 69 (1sen 5217% 271 000215 000% 0 (ooow  QOOPEN (000
O 2 desktop 13(1940%) | 12(18as%) | 27 2aazs 3333% 915 001257 000% 0 ©co%  OOPEN (0cos

wosmarfiss: (10 w]wa[1 | 1-2dez[ <] 2

Respecto a la audiencia, la semana que se tuvo mas interaccion con el post del
articulo tuvo 35 vistas unicas a la pagina; por otro lado, el post de registro del 12
de noviembre tuvo 33 vistas unicas.

Figura 50

Audiencia 6 de noviembre
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Resumen
Ndmero de vistas de pagina Unicas v  frentea seleccione una métrica Cadahora Dia

@ Numero de vistas de pagina tnicas
40

20

sabado, 6 de noviembre de 2021

Numero de vistas de pagina Promedio de tiempo en la
Vistas de una pégina Unicas pagina Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas

119 35 00:00:29 0,00 % 588 %

Figura 51

Audiencia 12 de noviembre

Resumen
Nimero de vistas de pagina unicas ~  frente a seleccione una métrica Cadahora = Dia

® Numero de vistas de pagina Unicas
40

viernes, 12 de noviembre de 2021

Numero de vistas de pagina Promedio de tiempo en la
Vistas de una pagina Gnicas pagina Porcentaje de rebote Porcentaje de salidas

55 33 00:01:20 66,67 % 27,27 %

El dia con méas audiencia, 5 de diciembre, coincide con los dias antes de la publicacion
de los resultados del sorteo. La mayor parte de la audiencia hasta esta fecha ingresé por
las redes sociales, conformando el 60% y 40% por trafico directo.

Figura 52

Canales

Resumen de adquisiciones @ B GUARDAR 4, EXPORTAR < COMPARTIR | (8} ESTADISTICAS
30 nov 2021 - 6 dic 2021
Todos los usuarios + Afiadir segmento
100,00 % Usuarios
Dimensién principal: Conversién:
Canales principales Tedos los objetives Maodificar agrupacion de canales
Canales principales Usuarios Conversiones
M Social @ Usuarios @ Tasa de conversion del objetivo
H Direct
3 100,00 %
2
0.00 %
1
1dic Zdie Tdie 4dic 5 dic fdc .. 1 dic 2dic 3dic 4dic 5dic 8 dic
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3.1.8 METRICAS EN REDES SOCIALES
3.1.8.1 Informe de los anuncios mas destacados:
e Publicacion 6 de octubre: en dicha fecha, se realizé el primer anuncio en las
redes. El cual tuvo més acogida en el pablico masculino de entre 25 a 40 afios y

el engagement fue superior al promedio con 23%

Tabla 8

o
Post 1

Comentarios 0

Compartidos 1

Clics en el enlace 2

Interacciones 177

generales

Alcance 773

Engagement interaccion/alcance x100 = 23%

Nota. Elaboracién propia

e Publicacion 28 de octubre: la publicacion tuvo bastante acogida entre el publico
femenino, en mayor parte fueron mujeres mayores de 50 las que interactuaron con
este generando un engagement de mas del 15%.

Tabla 9
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V

28 de
Octubre
Dia del sefor
de Burgos.
Post 12
@nbmarket_peru
Likes 60

Comentarios | 1

Compartidos | 7

Visitas al| 6

perfil

Interaccion 74
general

Alcance 480

Engagement | interaccion/alcance x100 = 15,4%

Nota. Elaboracién propia

e Fecha de publicacion 20 de octubre: la publicacion tuvo un engagement de 11%
y se destacd mas en el pablico masculino de entre 25 a 44 afios, haciendo que este
tipo de publicaciones sean consideradas aptas para todo publico.

Tabla 10
Atendemos
todo tipo de
negocio.
Post 7
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Reproduccione | 55
S

Comentarios 1

Compartidos 0

Interacciones 65

generales
Alcance 586
Engagement interaccion/alcance x100 = 11%

Nota. Elaboracion propia

e Publicacion 1 de diciembre: En este caso las personas que mas interactuaron
con el anuncio fueron mujeres de entre 18 a 35 afios, se cree que esto se debe a
gue manejan mejor las herramientas tecnoldgicas y estdn mas habituadas a
participar en sorteos virtuales; sin embargo, el engagement fue bajo, esto debido
aque se tomo en cuenta a personas mayores de 30 afios en la segmentacion, siendo
pocos los que participaron.

Tabla 11
SORTEO
NAVIDENO [B="
.
Post 27
iParticipa por una canasta NB!
Likes 74
Comentarios 25
Compartidos 23
Guardados 0
Visitas al perfil 13
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Interacciones 242
generales

Alcance 3589
Engagement 6.74%

3.1.8.2 Informe publicaciones destacadas organicas:

Nota. Elaboracién propia

e Publicacion 17 de noviembre: En esta publicacion se detallan los consejos que
todo emprendedor debe tomar en cuenta para potenciar su negocio, el engagement
fue mayor al promedio, 20.5%

Tabla 12
'
e 75 3 CONSEIOS
_ para potenciar
T empredimiento
Likes 6
Comentarios 0
Compartidos 2
Guardados 0
Visitas al perfil 0
Interacciones 8
generales
Alcance 39
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Engagement

20.5%

e Publicacion 22 de octubre:

Nota. Elaboracion propia

la segunda publicacién organica con mayor

engagement, 20%, esta relacionada al contexto actual de pandemia y hace un
guifio a que NB Market toma en cuenta el cuidado de sus trabajadores y el cuidado

de los clientes.

Tabla 13

NO BAJEMOS
¥4 GUARDIA
Mantegamonos

Post 10 protegidos.
@nbmarket_peru

Likes 8

Comentarios 0

Compartidos 0

Guardados 0

Visitas al perfil 2

Interacciones 8

generales

Alcance 40

Engagement 20%

Nota. Elaboracion propia
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3.2 PROYECTO FASE 11

A raiz del trabajo realizado y de la experiencia profesional adquirida, se ha realizado la
siguiente investigacion, donde se busca explicar los hallazgos durante el proceso y
proponer un segundo plan de marketing.

Los objetivos que fueron presentados al inicio del trabajo profesional presentaron algunos
erorres ya que hubo una relacion muy debil entre el objetivo de comunicacion, los
objetivos especificos y la estrategia de contenidos que no fue consistente con estos.

Si bien es bueno generar engagement y visibilidad de la marca, primero esta debe estar
bien fundamentada desde la raiz. Conocerse a si misma para darse a conocer a los demas.
Los objetivos deben SMART v las estrategias deben estar relacionadas con estos y verse
aplicadas en las tacticas. Por lo tanto, se especificaron los objetivos de la siguiente
manera:

3.2.1 Objetivos

3.2.1.1 Objetivos generales

e Lacreacion de una identidad de marca acorde con la personalidad de la empresa
y su publico objetivo.

e Lacreacion de la comunidad de la marca en redes sociales fomentando una buena
relacién entre dicho publico y la marca.

3.2.1.2 Obijetivos especificos

e Desarrollar una propuesta estética para el logo, colores, tipografia y recursos que
sean aprobados por el target.

e Desarrollar una propuesta estética de contenidos basada en la personalidad de la
marca para las publicaciones que seran posteadas en las redes sociales que sea
aprobada por el target.

e Lograr aumentar el nimero de seguidores de la red social Facebook en 5% por
mes a partir de octubre de 2022.

e Aumentar en un aproximado de 50% las valoraciones positivas del total de las
publicaciones en Facebook del mes de octubre a diciembre de 2022

e Lograr un promedio minimo de 100 visualizaciones por post en la red social Tik
Tok a partir del mes de octubre 2022.

e Lograr aumentar el namero de seguidores de la red social Tik Tok en 10% por
mes a partir de octubre de 2022.

A partir de los objetivos propuestos, se realizo la siguiente investigacion para llevarlos a
cabo.
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3.2.2 Analisis interno y externo de la empresa y la identidad de marca (FODA)

Se plante0 el siguiente analisis FODA para conocer los puntos fuertes y débiles de la
empresa y poder tomarlos en cuenta para la elaboracion de las estrategias

Tabla 14

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

F.1 Conocimiento del mercado 0.1 Reactivacion econémica (Mef, 2021)
F.2 Distribuidores de marcas 0.2 Entre el 15% y el 20% de bodegueros de

conocidas. la capital han empezado a utilizar billeteras
F.3 Variedad de productos. moviles y hacen transferencias.

F.4 Entrega inmediata. (Blogmakro.com.pe)

F.5 Diversidad en métodos de 0.3 Poca presencia en redes de la

pago. competencia.

0.4 Bodegas empiezan a diversificar su
oferta. (Blogmakro.com.pe)

0.5 segun Ipsos (2020) La mayor parte de las
bodegas son dirigidas por mujeres.

DEBILIDADES AMENAZAS

D.1 Marca poco conocida A.1 45% de las bodegas que abrieron en la
D.2 Poco alcance en redes pandemia ya han cerrado. Centro de

D.3 Poco presupuesto para Investigacion Bodeguera, 2022)
publicidad A.2 Inflacién 10.2% junio (El Pais, 2022)

D.4 Demora en abastecimiento de | A.3 90% de las bodegas estan
la linea de productos Inka Crops. | descapitalizadas. (Andres Choy, 2022)

Nota. Elaboracién propia

3.2.3 Foda cruzado:

Tomando en cuenta el FODA se realiz6 de la misma forma un FODA cruzado, de esta
manera se pudieron estructurar las ideas fuerza a tomar en cuenta para la estrategias.

Tabla 15

FORTALEZAS - OPORTUNIDADES  DEBILIDADES - OPORTUNIDADES

F3/ O4 Mostrar la variedad de productos | D2/ O5 Publicaciones mejor segmentadas.
que se ofrecen y a las personas que D1/04 Hablar de los beneficios de la
trabajan en el negocio. marca.
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F5/ 02 Mostrar que nos adaptamos a
diversos medios de pago tanto fisico
como electronico.

FORTALEZAS - AMENAZAS

F.3/ A.1 Contenido relacionado también
a las farmacias.

F.3/ A.2 Mostrar los beneficios de los
productos a través de post en las redes.
F.5/ A.2 Enfatizar que se paga post
entrega.

D.2/ O5 Ofrecer contenido de valor,
tomando en cuenta que la mayor parte del
segmento son mujeres.

DEBILIDADES - AMENAZAS

D.2/ A.3 Enfocarnos en la calidad del
contenido audiovisual y no en la
cantidad.

D.1/ A.2 Se realizan sorteos, trends entre
otros con la comunidad.

Nota. Elaboracion propia

3.2.4 Analisis a profundidad de la competencia

NB es una distribuidora zonal que debe compararse y diferenciarse de su competencia
directa; por esto es que se pasé a analizar un poco mas la competencia, tomando en
consideracion la identidad y presencia en redes de los competidores previamente

analizados.

3.2.4.1 Anadlisis de la identidad y presencia en redes sociales de la competencia

Grupo jimenez:

o Identidad:

La identidad de Grupo Jimenez esta presente desde su portada y en cada una de
sus publicaciones, la marca se presenta como una bastante unida con sus
colaboradores y clientes. Priorizan el contenido audiovisual, se encargan de
promocionar sus propias marcas y realizan sorteos para que estas se hagan mas

conocidas.

Figura 53

Post Grupo Jimenez
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Hoy dedicamos este dia a toda nuestra fuerza de ventas, supervisores, jefe de ventas y
gerencia de ventas por su entrega diaria y compromiso. Gracias por poner a nuestro alcance
las mejores opciones y soluciones para seguir abasteciendo a las familias peruanas.

iFeliz dia del vendedor! @ ¢

Sin ti, nuestra historia y nuestros
resultados serian diferentes.

iFelicitaciones a toda nuestra
fuerza de ventas!

GRUPO
JIMENEZ

Q0 4 1 comentario 1vez compartido

Nota. La figura muestra una publicacion de la cuenta de Facebook del Grupo Jiménez..
Tomado de Perfil, por Grupo Jiménez (2022).

Grupo Vega:

e Identidad:

Lo primero que la marca prioriza mostrar son sus marcas, su tono de
comunicacion es cercano y humoristico. Priorizan el contenido grafico y
muestran sus marcas, pero también incluyen publicaciones que puedan
considerarse de valor para el cliente como identificar un billete falso; respecto a
su identidad, si bien el logo cambia de acuerdo a la publicacion, estos varian entre
ilustraciones y fotografias de stock por lo que en algunas las personas no parecen
ser el publico objetivo. Por otro lado, algo que parece molestar a la audiencia es
no ver los precios de los productos en el catalogo.

Respecto a su estética, no incluyen muchos elementos en sus publicaciones, se
conforman con publicaciones mas limpias sin mucho texto y estas varian entre
fotografias e ilustraciones, siendo la primera el recurso mas usado.

Figura 54

Post Grupo Vega
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Grupo Vega Distribucion
8 de julio de 2021-Q
Que tus clientes lo tengan claro e &

¥» Descarga, imprime y pega esta imagen en tu negocio &
Encuéntrala aqui: https://bit.ly/3yAKrn8

T ... Vermas

&

HOY

NO SE FIA
MANANA Si

Nota. La figura muestra una publicacion de la cuenta de Facebook del Grupo Vega.
Tomado de Perfil, por Grupo Vega (2021).

Lindley:

Identidad:

Arca continental ya es una marca consolidada tras afios de trabajo, por lo que sus
publicaciones van mas alla de mostrar sus productos a mostrar la unién que tienen
con sus colaboradores y mostrar sus programas de capacitaciones a vendedores,
su contenido va mas por mantener la confianza con sus clientes (mantenimiento)
Priorizan el contenido audiovisual, pero también se observa que incluyen mucho
las ilustraciones. Respecto a la estética, incluyen varios elementos de manera que
cada publicacién tiene su propia esencia, incluyen formas circulares y son pocos
los elementos que tienen esquinas o areas rectas lo que podria significar que
quieren darse a ver como una marca amigable y flexible.

Figura 55

Post grupo Arca Continental
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® Arca Continental Lindley

29 de abril -

Desde Arca Continental les damos las GRACIAS a toda nuestra fuerza de ventas por realizar
dia a dia un arduo trabajo. .’

Hoy queremos reconocer su constancia y compromiso para llevar nuestras bebidas a todas las
familias peruanas.

UH‘EH

t!i,a | /[&/ Z %d
DE \/EN U\S DEL P/\(S
GRACIAS A SU
ESFUERZO Y DEDICACION

Es un orgullo tenerlos en el equipo. '

ARCACONTINENTAL

Nota. La figura muestra una publicacion de la cuenta de Facebook de Arca Continental.
Tomado de Perfil, por Arca Continental. (2022).

Dislac:

Identidad:

Sus publicaciones van entre piezas y videos que muestran sus productos, saludos
en dias festivos y reclutamiento de personal. La marca aun no posee una fuerte
identidad ya que sus publicaciones son bastantes simples y no siguen una linea
grafica, lo mismo con los videos, ademas el logo solo se muestra de manera
horizontal y no hay mucha variedad; sin embargo, estas tienen acogida entre el
publico porque esta es una marca muy conocida en la ciudad de Huanuco.

Figura 56

Post Dislac
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Distribuidora Dislac actualizo su foto de portada.
#1252 de diciembre de 2021-Q

4 ~ 3tEmpezamos Campafia Navidefia 20213% 5 &
Aprovecha todas nuestras ofertas y promociones !!!
@Feliz Navidad te desea tu tienda DISLAC@Q

.~ Jr. Hudnuco 429 frente al Mercado Nuevo
_~ What... Ver mas

Nota. La figura muestra una publicacion de la cuenta de Facebook de DISLAC S.A.
Tomado de Perfil, por DISLAC S.A. (2021).

3.2.4.2 Realizar un benchmarking de la competencia directa

A partir de la competencia analizada, se realizd el siguiente Benchmarking de las
principales redes sociales Facebook e Instagram.

Tabla 16

ANALISIS REDES SOCIALES

FACEBOOK
NB GRUPO GRUPO
MARKET | DISLAC VEGA | LINDLEY |JIMENEZ
SEGUIDORES 94 1093 6555 24451 2084
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FRECUENCIA DE 3ala lala 3ala 2ala 2ala
PUBLICACIONES semana semana | semana | semana | semana
LIKES X POST 2 5-10 10-20 20 -40 5-10

TONO DE LOS Informal - | Informal - | Informal - Informal -
MENSAJES cercano cercano | cercano | Formal cercano
ENGAGEMENT 2,12 0,91 0,30 0,16 0,47
SENTIMIENTO DE Positivo -
LOS COMENTARIOS | Positivo Positivo | Neutral Positivo | Positivo

Tabla 17

Nota. Elaboracién propia

ANALISIS REDES SOCIALES

INSTAGRAM
NB GRUPO GRUPO
MARKET | DISLAC | VEGA |LINDLEY | JIMENEZ
SEGUIDORES 71 80 447 862 -
FRECUENCIA DE 3ala lala 2ala
PUBLICACIONES semana semana | semana - -
LIKES X POST 5 2 5 -
TONO DE LOS
MENSAJES Informal |Informal | Informal - -
ENGAGEMENT 7,04 2,53 1,11 - -
SENTIMIENTO DE
LOS COMENTARIOS Positivo Neutral | Positivo - -

Nota. Elaboracién propia
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3.2.5 Mejorar la segmentacion:

En la implementacion del trabajo profesional, se tom6 en cuenta como publico a la
generacion de los Millennials, ya que, parte de los clientes de NB Market pertenecen a
este segmento de mercado. Sin embargo, segun los estudios realizados por Ipsos (2012,
2014 y 2020), el perfil del bodeguero esta liderado en mayor parte por el segmento de
mercado conformado por la generacidén x, personas mayores de 40 afios, siendo en
mayoria las mujeres las que conforman este rubro.

Segun un informe de Ipsos (2020) sobre el perfil del bodeguero, el 73% del total de los
encuestados, 113, afirmd conectarse a internet diariamente; ademés, estos estan
conformados en mayor parte por mujeres, 66%, donde el 47% tiene entre 40 a 70 afios y
el 44% de las bodegas que afirmaron haber ganado en la pandemia estdn conformadas
por personas de entre 25 a 39.

Por otro lado, segun un estudio realizado Inei (2021), las mujeres conforman la mayor
parte de las empresas que fueron registradas por personas naturales en 24 departamentos
del Peru; ademas, estas lideran en los rubros de comercio al por menor (62.7%) y mayor
(60.4%)

Figura 57

Ipsos perfil del bodeguero 2012

@ PERFIL SOCIODEMOGRAFICO

Comparativo- Lima Metropolitana (%) Por zona geogréfica- Lima Metropoli 2012 (%)

!
1
1
R |
Ama ce cose | 55 !
i
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Jefe de hogar [2D H 27 28 30
21 1 12 18 18 21 16
1 10
= 2012 - |
I 15 -9 | Ama de casa Jefe de ho Hijo (a)
r i
Hijo (o) [ 15 2004 i Skt e '
16 )
: ® Callao ™ Lima Centro MLima Este Lima Moderna Lima Norte Lima Sur
1
Por ciudades 2012 (%) : Por tamafio de bodega- Lima Metropolitana 2012 (%)
1
61 -
1
51, 54 : 47
1
7 41 37
32 33 34 H 3
@ ' = 1
I @ i ! 15 13
!
[ [~ T | [
1
__ Amade casa Jefe de hogar Hio(a) Ama de casa Jefe de hogar Hijo (a)
= Lima Metropolitana = Arequipa = Trujilc
: = Grande m Mediana Pequena
1
PUPIIRIERS @
Base: Total de entrevistados afio 2012: Lima Metropolitana (336), Arequipa (100), Trajillo (99) Ipsos Marketing 22

Nota. De perfil de la bodega y el bodeguero 2012 por Ipsos Opinién y Mercado S.A.C,
21 de agosto, 2012 (https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-de-la-bodega-y-el-bodeguero-
2012)

Figura 58
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https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-de-la-bodega-y-el-bodeguero-2012
https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-de-la-bodega-y-el-bodeguero-2012

Ipsos perfil del bodeguero 2014

PERFIL SOCIODEMOGRAFICO DEL BODEGUERO

73% SON MUJERES, @
ESTAN CASADASY ﬁg‘éﬂ{" JEFESDE
TIENEN 48 ANOS
4572‘6?1%\%2 & 58% PERTENECE AL
NSEC
COMPLETA/ TECNICA
INCOMPLETA
67% NACIO FUERA 11 SON LOS ANOS QUE
DE LIMA TIENE DE EXPERIENCIA
COMO BODEGUERO
N N

Nota. De perfil de la bodega y el bodeguero 2014 por Ipsos Opinién y Mercado S.A.C,
19 de agosto, 2014 (https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-de-la-bodega-y-el-bodeguero-
0)

Figura 59

Ipsos perfil del bodeguero, 2020

/ NUEVO MULTICLIENTE

PERFIL DE LOS BODEGUEROS
QUE GANAN EN VENTAS

Debido a la pandemia muchas bodegas bajaron sus ventas,
pero otras lograron incrementarlas.

¢QUIENES SON?

Bodegas que ganan en ventas Total de bodegas
GENERO EDAD
- ?7 9% 44% A47%
Ay E 66% \ 18-24aflos  25-39afios  40-70 afios
Mujeres 17% 2% 57%
& TAMARO DE BODEGA
3% o 53%  33% 14%
Hombres [1#] rPequeia  Mediana Grande
Z- ) 56% %% %

67% innimies=  42% RISy

SON DIGITALES

(o 3 $ & o
QR e H
73%  37% 47%  17%  14%

se conecta a hace tramites esta bancarizado hace delivery acepta Yape

bancarios a través como medio de
diariamente de apps o internet pago

Base: Total de entrevistados de bodegas cuyas ventas a

Nota. De perfil de la bodega y el bodeguero 2020 por Ipsos Opinion y Mercado S.A.C,
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17 de setiembre, 2020 (https://www.ipsos.com/es-pe/perfil-de-los-bodegueros-que-
ganan-en-ventas)

3.2.6 Encuesta para conocer las preferencias de los clientes:

Se realiz6 un sorteo de una canasta NB con motivo de completar una encuesta para
conocer sus preferencias respecto a contenido y redes sociales de mayor uso. La muestra
fue de 30 clientes y se les entregd la encuesta de manera presencial, ya que muchos de
ellos no dominaban las herramientas tecnoldgicas o hacian caso omiso de las encuestas
virtuales. Se realizaron las siguientes preguntas y se obtuvieron los resultados sefialados
a continuacion:

. Cual es su tipo de negocio?

La cantidad de encuestados fueron el 90% mujeres y 10% hombres, con los siguientes
tipos de negocio: farmacias 70%, minimarkets 23% y 3% bodegas.

.Qué red social usan mas?

Cuando se les pregunt6 sobre la red social de preferencia 0 mas usada, el 47% de la
muestra sefial6 Facebook, 33% Tik tok y el 17% Instagram.

. Qué contenido suelen ver?

La mayor parte, el 70%, afirmd ver mas videos, 23% ven mas imégenes o fotos y el 3%
tips.

Figura 60

Encuesta clientes
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SORTEO CANASTA NB

Rellene los espacios y marque su respuesta con una

- Nombre del negocio

- Nimero de teléfono (opcional)

= Tipo de negocit
[] Farmacia
[__] Minimarket
[] Bodega
I o 1 S

- ¢Qué red social usa mas?

[_] Facebook

[ Instagram

[ Tik Tok

[ Otros i,

- ¢Qué contenido en redes le gusta?

Videos

Iméagenes o fotos
Memes

Frases

Tips para vender
fo; - HAAE S GES

00000

por en caso de ser el/
‘pondremos en contacto el dia sabado 2 de julio.
Siguenos en nuestras redes:

© e @) ke

Nota. Elaboracion propia

Para validar su participacion se les pidid rellenar sus datos personales y tomarse una
fotografia con la encuesta.

Figura 61

Fotografias clientes

Nota. Elaboracion propia

De esta manera, NB deberia enfocarse en el siguiente target:
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3.2.7 Segmentacion corporativa:

Por otro lado, al ser NB un negocio de tipo B2B, la empresa se dirige a otras empresas,
se debe tomar en cuenta una segmentacion corporativa; los clientes de NB, son en
mayoria duefios de bodegas y minimarkets, siendo las bodegas el formato con mayor
predominancia a nivel nacional y el que se sigue dando la lucha a los formatos modernos
tomando en cuenta que estos brindan una atencion personalizada al cliente y que hasta el
2017, 68.7% de estos formatos estan formados por viviendas (Gestion, 2017); sin
embargo, este Gltimo formato a empezado a cobrar més relevancia con el paso de los afios
y se considera que perdurara por mas tiempo. “Estos estan creciendo rapidamente, porque
las grandes cadenas de supermercados han comenzado a desarrollar sus propios
minimarket y las empresas de consumo masivo estan impulsando a las bodegas
progresistas a que se conviertan en minimarkets” (Arnaldo Aguirre, gerente de cuentas
de Arellano Marketing, 2018)

Es importante resaltar que cada uno de estos negocios poseen diferentes tamarios en el
mercado, algunos con mas experiencia y afios en el mercado que otros. Por lo tanto, NB
Market debe basarse en la rentabilidad de sus clientes, de manera que se pueda dar mas
beneficios a los clientes mas fieles y que generen mas ganancias para NB.

Tabla 18

VOLUMEN DE VENTAS POR MES

>0

MINIMARKETS FARMACIAS BODEGAS

Nota. Elaboracién propia

Segun el director general de la empresa, Eduardo Nava, el promedio de ventas
mensuales en minimarkets es de 5 mil soles por establecimiento; mientras que en las
farmacias y bodegas, el volumen de ventas aproximado varia de 150 a 250 soles
mensuales.

3.2.8 Target:
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El target primario lo conforman las mujeres de 40 a 55 afios de edad provenientes de las
regiones de centro oriente. Principalmente de la region Huénuco, de los niveles
socioecondémicos B y C, Segun Ipsos (2020) la mayor parte de este segmento ya cuenta
con pareja e hijos, 53% conformado en mayoria por la generacién x.

Pertenecen al estilo de vida de Arellano Marketing de las conservadoras; ya que son
mujeres que persiguen el bienestar de los hijos y la familia y son responsables de casi
todos los gastos relacionados al hogar, se preocupan por el bienestar de su familia.

Para el 23% de ellas que trabajan, visualizan el trabajo como necesidad y una obligacion
frente a la falta de recursos econdmicos en el hogar. Sobre su manera de consumir, a ellas
no les importa tanto las marcas sino los atributos intrinsecos de los productos y son muy
ahorrativas. (Estilos de vida, Arellano Marketing)

Sobre su uso de medios, es escaso a comparacion de otras generaciones: sin embargo,
entre las redes que mas consumen se encuentran Facebook y Tik Tok.

3.2.9 Plan de Marketing para redes sociales

A partir de las observaciones se desarroll6 un plan de marketing para redes sociales,
tomando en cuenta como base la investigacion inicial del trabajo y la adquirida de las
lecciones aprendidas.

3.2.9.1 Método POET

Para el método poet se tomo en cunta convertir el target en buyer persona, formular la
personalidad de la marca para luego presentar los objetivos que se veran alcanzados

gracias a estrategias y sus tacticas.

3.2.9.1.1 Buyer persona:

Figura 62

Buyer persona NB - Mujer
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MARIA
T FIL ] GONZALER { RETOS
rabajadora

independiente
Madre

Incrementar sus ingresos.
Combinar ambito laboral
con familiar.

NSE C
Ama de casa
Secundaria completa

(
DATOS
DEMOGRAFICOS FRUSTRACIONES
- Mujer de 40 afios. v
- Tiene pareja y hogar = No poseer mucho dinero
propio. para una vida acomodada.
- Atravesar problemas
econémicos.
__ HAsrTos [ OBJETIVOS J
- Le gusta ver tik toks y
videos tutoriales. 4 s
- Esta activa desde - Estabilidad econdmica.
Y - Mejorar/ aumentar sus
temprano para abrir su
i ventas.
negocio.

Nota. Elaboracion propia

Si bien es menor el segmento masculino de NB Market, el cambio realizado en este
segmento secundario, esté orientado por el factor etario mas que por el estilo de vida.
Estos siguen siendo progresistas ya que desean sacar a su familia adelante; sin embargo,
su consumo en medios digitales sigue siendo menor que el del promedio por su ain falta
de costumbre a estos.

Figura 63

Buyer persona NB - Hombre

PERFIL ] A|G-?)EMRE.;° ( RETOS
J \ J

Trabajador
independiente
NSEC

Incrementar sus ingresos.
Combinar &mbito laboral
con familiar.
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completa.
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DEMOGRAFICOS
\
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{

S

- Hombre de 55 afios.
- 11 afios como bodeguero
- Jefe de familia

- Pagar deudas
- Darle una mejor calidad de
vida a su familia

HABITOS ]

. SN RS,

{ OBJETIVOS

- Hacer crecer su negocio.
-  Estabilidad econémica.

-

- Utiliza més que nada
Facebook
= Le gusta pasar tiempo con

familia.
su familia. v A

Nota. Elaboracién propia
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3.2.9.1.2 Personalidad de marca:

NB Market busca ser el distribuidor de confianza y preferencia de los emprendedores de
la region de Huénuco; lo cual, se debe lograr mostrando a la marca como una empresa
familiar huanuquefia que es amigable y cercana con su publico.

e Tono de voz: informal cercano.

e Vinculo emocional: NB es un amigo con el que puedes contar y que te apoyara
hasta lograr la venta deseada.

e Caracterizacion: la marca transmite una personalidad amistosa, juvenil,
emprendedora, perseverante y siempre positiva. La personalidad de la marca
destaca en la sinceridad segun los arquetipos de Jung o Aeker.

Alegre, amistoso y cercano.

Se busco transmitir esa personalidad incorporando en el manual de identidad lo
siguiente:

Se consider6 dar una mayor variedad en las publicaciones respecto a los usos del logo en
horizontal y el respetar el margen de seguridad y se deben incluir las curvas como parte
de los elementos. Por otro lado, se recalca la importancia del empleo de la variedad de
fondos y que estos estén acordes con la region y rubro; como también la incorporacién
de un personaje para recalcar la labor de la distribucion.

Figura 64

Logotipo en horizontal

Nota. Elaboracion propia
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Figura 65

Estilo fotografico Huanuco

B.3 Estilo fotografico

Fotografias de zonas conocidas de la region de Huanuco donde opera la distribuido-
ra que no tengan derechos de autor; estas de preferencia que no sean muy
recargadas de color.

Nota. Elaboracién propia

Figura 66

Estilo fotogréafico Personal

B.3 Estilo fotografico

Se pueden usar fotografias relacionadas a la distribucion ya sean estos parte del
personal o fotografias de stock.

Nota. Elaboracion propia

Figura 67
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B.4 Elementos

graficos

A ™9

Se pueden usar elementos con curvas de color rojo o blanco de acuerdo a la
composicion de la imagen.

Nota. Elaboracion propia

Ademas se incorpor6 el uso de un personaje el cual tendra el objetivo de generar
confianza en la comunidad y sirva de una manera dinamica, divertida y atil. Se propone
que con la creacion de este personaje para tener mas llegada con el pablico al cual nos
dirigimos, ya que estos no poseen el dominio de las herramientas tecnoldgicas; se
pretende generar confianza y que la marca sea vista de manera amistosa.

Figura 68

Prototipo personaje NB

Nota. Elaboracion propia

El nuevo manual puede ser visualizado en la seccion “Materiales” del presente
documento.
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3.2.9.1.3 Objetivos, estrategias y tacticas de redes sociales:

Ya que lo deseado es dar a conocer la identidad de marca NB Market nos centraremos en
el reconocimiento y el alcance enfocdndonos en el potencial de las redes sociales sin dejar
de lado el pilar basado en la confianza.

Objetivos - Facebook

e Aumentar en un aproximado de 50% las valoraciones positivas del total de las
publicaciones en Facebook del mes de octubre a diciembre de 2022.

e Aumentar en 5% mensual la cantidad de seguidores de la red social Facebook a
partir del mes de octubre del 2022.

Para medir los objetivos se tomaran en cuenta los siguientes KPIS

KP1> Cantidad de reacciones positivas por mes
KPI12> Cantidad de comentarios no negativos por mes
KP3> Cantidad de seguidores en la red social por mes

Estrategia:

Ya que existe una evidente desconfianza en el mercado, miedo a invertir por la actual
crisis econdmica y contexto post pandemia; como también, poco conocimiento de las
herramientas tecnoldgicas, la empresa debe optar por transmitir confianza al cliente. La
estrategia se centra en el marketing de contenidos teniendo como base transmitir
confianza para lo cual se tomaron en cuenta las siguientes tacticas.

» Théctica 1: Mostrar todos los productos que ofrece la marca con sus respectivos
atributos.

» Téctica 2: Dar a conocer a los miembros del equipo NB Market.

» Théctica 3: Generar contenido relacionado a la region de Huanuco donde esta se
vea realsada y genere un sentimiento de identificacion.

» Téactica 4: Realsar los beneficios o puntos fuertes de la marca que generen
confianza como los pagos contra entrega y el respaldo de marca.

Objetivo — Tik Tok

e Objetivo: Lograr un promedio minimo de 100 visualizaciones por post en la red
social Tik Tok a partir del mes de octubre del 2022.

e Objetivo: Aumentar en 10% el namero de seguidores en la red social Tik Tok por
mes a partir del mes de octubre del 2022.

88



Para medir el objetivo se tomaran en cuenta los siguientes KPIS

KP1> Cantidad de visualizaciones por mes
KP1> Cantidad de seguidores por mes

La estrategia planteada para esta red social estara centrada en el marketing de contenidos
enfocado en las tendencias.

» Tactica 1: Generar contenido acorde a las tendencias que esté relacionado al rubro
como: #elbailedelvendedor y #undiaconbmarket

» Tactica 2: #nbtips hablar o repostear tips de venta que sean sencillos de aplicar y
aprender.

3.2.9.2 Nuevo contenido para redes sociales

A partir de lo que se pudo obtener de la investigacion previa, se llega a la conclusion de
qgue NB Market deberia priorizar el contenido audiovisual, si bien todos los encuestados
afirmaron usar mas la red social Facebook, el contenido que usualmente ven son reels o
videos, esto también tiene relacion con que Tik Tok sea la segunda red social mas usada;
de esta manera, NB debe priorizar el contenido audiovisual para aumentar su alcance en
las redes sociales, especificamente en la de Facebook, sin dejar de lado las demas. Cada
una debe tener un propdsito, pero la red social con mayor predominancia y mayor
inversion en pauta debe ser Facebook.

A continuacion, se propone tres tipos de contenido para cada red social con su respectivo
prototipo:

Facebook: ya que la mayor parte del publico se encuentra en esta red, el contenido debe
estar relacionado con los productos, precios y beneficios de la marca. Asimismo, en dicha
pagina debe darse a conocer como una marca que genera confianza entre sus clientes y
colaboradores mostrando su unién como equipo de ventas y la dedicacidn que tienen con
el cliente. Por lo tanto las publicaciones deben mostrar los productos que se distribuyen,
precios, beneficios, equipo de ventas y a la region de Huanuco.

Figura 69

Post 2022
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Pagos contra s iMas que una empresa
ENTREGA T4 una FAMILIA!

Nota. Elaboracion propia

Figura 70

Prototipo portada Facebook

Nota. Elaboracion propia

Figura 71

Prototipo Feed Facebook
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Nota. Elaboracién propia

Tik Tok: al ser la segunda red social mas usada, esta red servird como soporte para la
red principal de Facebook ya que ayudara a conectar con el publico y hacer que este entre
mas en confianza con la marca, se puede continuar con las tendencias, mostrar a los
trabajadores en su dia a dia y a los clientes; como también hacer retos, trends y sorteos
que incorporen a los clientes y sientan que ellos se puedan identificar con la marca.

Figura 72

Prototipo videos tik tok
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[\ | Hacer la limpieza l! wllg;
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3.2.9.3 Cronograma de publicaciones

Se desarrollaron los cronogramas de publicaciones para los meses de octubre, noviembre
y diciembre 2022, el cual se podra ver completo en el siguiente link. Tomando en cuenta
los siguientes ejes de contenido:

e Publicaciones sobre Huanuco
e Publicaciones relacionadas a NB
e Reels(contenido de valor)

40%

NB

30%

3.2.9.4 Inversion

Ya que los ingresos de la empresa varian por mes, se propuso invertir en pauta de 3
anuncios por mes (que rotarian por 31 dias), los cuales derivarian de las publicaciones
destacadas o con mayor engagement. Estos serian solo para la red social Facebook y
enfocados en el trafico hacia la pagina de dicha red. Cabe resaltar que el monto podra
variar segun las posibilidades de la empresa.

Tabla 19
Red social Objetivos Medios Inversion
especificos
Aumentar en 5% mensual * Feed e Alcance e impresi
_ ] o presiones
Facebook la cantidad de seguidores * Noticias e Seguidores 100
de la red social ®  Marketplace . .
Facebook. ®  CTR (Clics /Impresiones
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Nota. Elaboracién propia

3.2.10 Resultados
A raiz de este plan de contenido de marketing rescatamos los siguientes resultados

alcanzados:

3.2.10.1 Facebook

Alcance de la pagina de septiembre a noviembre:

El alcance de la pagina del 1 al 20 de octubre fue de un 1140, con un crecimiento de
1241% mas que del 20 al 30 de septiembre que tuvo un incremento de 254% comparado
al mes de agosto; respecto a la temporada del 20 de octubre al 20 de noviembre, el
crecimiento fue de 1047%. El alcance se dio de manera totalmente organica y fue logrado
gracias a la gran acogida que tuvieron las publicaciones durante ambas temporadas.
Como analisis general desde el mes de septiembre al mes de noviembre el alcance fue de
13955%

Tabla 20

Alcance Facebook
14000 16000%

12000 14000%

12000%
10000

10000%
8000
8000%
6000
6000%

4000 4000%

2000 2000%

0 0%
Septiembre Octubre Noviembre

I Facebook Alcance e F3cebook Incremento
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Me gustas de la pagina de septiembre a noviembre:

El incremento de seguidores en la red social Facebook del 20 de septiembre al 20 de
octubre fue de 6% y de 7% del 20 de octubre al 20 de noviembre, llegando a alcanzar los
107 seguidores en la red social, lo que significa que se super6 el objetivo mensual
propuesto. Como analisis general desde el mes de septiembre al mes de noviembre el

aumento en la cantidad de me gustas fue de 14%.

Tabla 21

Me gustas Facebook
110 0.16

0.14

105
0.12

100 0.1

0.08

5 0.06

0.04
90

0.02

85
Septiembre Octubre Noviembre

N Facebook Seguidores e Facebook Incremento

Engagement de septiembre a noviembre:

Del 20 de septiembre al 20 de octubre se tuvo un engagement mensual de 47, comparada
a las 3 interacciones obtenidas en el mes de septiembre de manera que el mes de
septiembre solo tuvo un engagement de 3.19 siendo el aumento del engagemet de 1276%
Respecto al periodo del 20 de octubre al 20 de noviembre el incremento fue de -72% con

un total 13.08 comparada al primero, esto puede deberse al aumento de la cantidad de

94



seguidores que no fue equivalente a las interacciones obtenidas por parte de estos durante
esta temporada. Sin embargo, comparando el mes de septiembre al mes de noviembre, el

crecimiento en el engagement o interaccion de la comunidad fue de 310%.

Tabla 22

Engagement Facebook
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100
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4
2

Interacciones Engagement Seguidores Incremento

o

o

B Septiembre W Octubre ™ Noviembre

3.2.10.2 Tik Tok

Me gustas de la pagina de septiembre — noviembre

De septiembre a octubre la cantidad de me gustas en la red aumenté en un 190% pasando
de 30 a 87;del 20 octubre al 20 de noviembre, el aumento fue de 76% con un total de 153.
De esta manera se estima que el porcentaje promedio de crecimiento de me gustas al mes

es de mas de 100%.

Tabla 23
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Me gustas Tik Tok

180 450%

160 400%
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40 100%
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mmm Tik Tok Me gustas e Tik Tok Incremento

Seguidores de la pagina de septiembre — noviembre

Respecto a la cantidad de seguidores desde 20 de septiembre al 20 de octubre tuvo un
incremento de 113% respecto al mes anterior y de 47% del 20 de octubre al 20 de

noviembre comparado con esta primera temporada.

Tabla 24

Seguidores Tik Tok
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Promedio de visualizaciones por mes de septiembre — noviembre

Respecto a la cantidad de visualizaciones desde 20 de septiembre al 20 de octubre se
tuvo un total de 924 visualizaciones con un promedio de 184 visualizaciones por
publicacién y del 20 de octubre al 20 de noviembre, el total fue de 1081 visualizaciones
con un promedio de 154 visualizaciones por publicacion, de manera que se logré el
objetivo de un minimo de 100 visualizaciones por publicacion. Como analisis general
desde el mes de septiembre al mes de noviembre el aumento en la cantidad de

visualizaciones fue de 17%

Tabla 25
Visualizaciones Tik Tok
1200 18%
16%
1000 '
14%
800 12%
10%
600
8%
400 6%
4%
200
a mm
0 0%
Septiembre -Octubre Octubre-Noviembre
I Tik Tok Total de visualizaciones mmmm Tik Tok Visualizaciones x publicacién

Tik Tok Crecimiento

3.2.10.3 Publicaciones destacadas
Al parecer el tipo de publicaciones por las que mas se incliné el target fueron las que

estuvieron relacionadas con tips de ventas; como también, aquellas que mostraban el

proceso del negocio y el contacto con los clientes.
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Tabla 26

Post

Tips de venta

o TikTok

generales

Likes 33
Alcance 611
Comentarios 0
Compartidos 0
Guardados 0
Interacciones 33
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Tabla 27

Post

Un dia con NB
Market

Un dia con
Distribuidora

NB Market

generales

Likes 35
Comentarios 0
Compartidos 2
Guardados 0
Interacciones 37
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Tabla 28

Post ’ o

Errores terrorificos

en las ventas R T
Lo Errores terrorificos
en las ventas

Likes 7
Comentarios 0
Compartidos 1
Interacciones 8
generales
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LECCIONES APRENDIDAS

Fase I:

Buen uso de colores y manual de identidad:

Para la realizacion de las primeras piezas para las redes sociales, se utilizaron los
programas de Adobe lllustrator, Photoshop y After Effects; sin embargo, se cometio el
error de no ver si los niveles de colores estaban iguales en los tres programas, por lo que
existe una pequefia diferencia en la tonalidad del rojo entre los materiales realizados en
Illustrator y After Effects.

Buen uso de Insights:

Se opto por realizar publicaciones relacionadas a la region de Huanuco y especialmente
una de ellas tuvo muy buena acogida, esta estaba relacionada al dia del sefior de burgos,
lo cual da a entender que los ciudadanos estan muy pegados a la religion y les emociona

esta parte de su cultura.

La alianzas con emprendedores generan mas trafico organico:
A partir de la realizacion de un articulo sobre el emprendimiento de Jorge Vela, muchos
de sus seguidores y allegados compartieron emocionados la noticia; hecho que motivo a

gue mas personas entren a la pagina web y visiten las redes sociales.

Los sorteos son una buena herramienta para aumentar la visibilidad de marca:

Se realiz6 un sorteo navidefio aprovechando la época del afio para que los productos que
la empresa distribuye se hagan mas conocidos y aumentar la visibilidad de la marca. Los
resultados fueron bastante positivos ya que aumentaron los seguidores tanto en la red
social de Facebook como Instagram en un 50%. Logrando alcanzar los 90 seguidores en
Facebook y 72 en Instagram.
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Fase I1:

Correcta segmentacion:
Se pudo corroborar que la mayor parte del publico objetivo de la empresa lo conforman
las mujeres adultas de entre 40 a 60 gracias a la implementacion de una encuesta.

Presencialidad representada en la virtualidad:

La presencialidad debe estar representada en la virtualidad, el contenido que maés
consumio el publico objetivo estuvo relacionado con tips de ventas faciles de aplicar y
aquellos que mostraron a la empresa mas humana de manera que se mosto el proceso de
distribucion y el contacto con el cliente; por lo contrario, se mostraron indiferentes a
contenido comico o gracioso. Por lo tanto, el contenido debe estar netamente relacionado
con la labor y ser totalmente transparte de manera que la marca pueda darse a conocer

corréctamente.

Contenido en tendencia:
Siempre se debe optar por los contenidos y formatos en tendencia; como se pudo
observar, las publicaciones estuvieron mejor enfocadas en su publico objetivo y

lograron aumentar el alcance de la pagina.

Implementacion de plan de marketing:

El plan de marketing permitié alcanzar los objetivos propuestos para las redes sociales
de Facebook y Tik Tok; de manera que el alcance aumentd en 13955% para Facebook y
17% para Tik Tok con méas de 100 visualizaciones por contenido, junto con el
engagement de 310% para Facebook y més del 100% para Tik Tok, logrando se desta
manera alcanzar los objetivos de manera organica (sin inversion de por medio) Ya que el

contenido estuvo basado en las tendencias, las estrategias deben adecuarse al contexto.

Inversion:

Durante esta temporada, no se tuvo presupuesto para publicidad; sin embargo, no fue
necesario realizar una inversion para lograr alcanzar los resultados. Se considera que

con la inversion los resultados hubieran sido mucho mejores y que se debe considerar

para proximos meses.
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta para redes sociales —
Principales resultados:

¢Actualmente vive en Huanuco?

20 respuestas

®si
@ No

A qué se dedica?

20 respuestas

@ Ama de cesa
@ Emprendedorfindependiente
@ Trabajador dependiente
@ Estudiante

¢Conoce a alguien cercanoc que tiene un emprendimiento en Huanucc?

18 respuestas

®si
@ No

IDENTIDAD

i Se siente orgullose de ser Huanuguefio?

20 respuestas

s
®No
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(Qué es lo gue mas le gusta de laregion?

20 respuestas

(Cual considera que es el principal atributo del huanuguefio?

20 respuestas

Distribuidora

(Queé valor o valores se le vienen a la mente al ver el logotipo?

20 respuestas

;Qué red o redes sociales usa con mas frecuencia?

20 respuestas

:Con qué frecuencia usa estas redes?

20 respuestas

¢En qué momento del dia usa mas estas redes?

-

20 respuestas

<Qué es lo que mas le gusta ver en estas?

20 respuestas

30

>

@ Lugares tipicos

@ La comida

@ Lagente

@ La tracicion (rituzles, danzas,
celebraciones)

@ El ambiente laboral , el clima

@ Amigable

@ Perseverante
@ Divertido

@ Valiente

@ Humilde

@ Nada

@ Confianza

@ Tradicion

® Perseverancia
@ Profesionalisme
@ No le conozco
@ Deporte

@ Facebook
@ Instagram
® Whatsapp
@ Youtube
@ Tik Tok

@ Todos los dias
@ Interdiario
® 102 veces por semana

@ Wafiana
® Tarde
@ Noche

@ Videos

@ Memes

@ Noticias locales

@ Fotografias

@ Todas las anteriores.

@ Recelas . fotografias ,comida , historias
et
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¢Qué tipo de tematicas le gustaria ver en las redes de NB?

20 respuestas

@ Promociones
@ Acciones sociales
@ Consejositips

si fuera cliente ;Cémo le gustaria hacer sus pedidos?

20 respuestas

@ Por catélogo fisico
@ Por catélogo virtual
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Contenido

&

Alcance

Anexo 2: Métricas Redes Sociales

embre 17

jAtencion Huanuco! Ya llegé d...

[£) 4 Publicacién

4.5 mil

viernes, 12 de noviembre 7:

Registrate en nuestra web y o...

)9

tencion Huanu...

& Anuncio
Alcance 3.6 mil
domingo, 7 de noviembre 10:26

Porque nos inspiran las histor...

7

Alcance

domingo,

Ordenar por: Alcance w

2 de noviemb 5

Publicacién: "Registrate en nu...
¢ Anuncio

3 mil

7 de noviembre 11:52

Publicacién: "Porque nos insp...

G q Publicacién ﬂ 4 Publicacién < Anuncio
Alcance 3 mil Alcance 1.7 mil Alcance 1.6 mil
B Ver informe de contenido
Publico
"Me gusta” de la pagina de Facebook Seguidores de Instagram
Edad y sexo Edad y sexo
- e gusta y . Veces Costo por Clics en &l
Contenido reciente & Tipo toAlcance o oone. e Comentarion bl tb Resultados 4 [ ooy enlace
Somos una e._. (5] 450 15 0 5 - - 23
jueves, 7 de octu.. Public:
T
Serimeder  pyblicacion: . L=y 773 1 - 1 0 $0.00 M
miércoles, 6de o Apune Conversaciones co..
Sin titulo (] 67 0 0 0 - - 0
miércoles, 6 de o Public;
m @ f| Undiacomoh 43 5 0 0 - - -
' micrcoles Public:
e
e, Undiacomoh. @ ¢ 940 4 0 1 - _ 79
miércoles, 6 de o.. Public:
. Me gusta y . Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo t4 Alcance N eacciones +4 Comentario!  +4 compartida ++ Resultados N acultado N enlace
Llegamos a to... 58 6 0 0 - - -
domingo, 10de o Puyblic
Liegamos a
Llegamosato.. @ 82 1 1 2 - - 8
domingo, 10 de o Public:
v Somos distrib.. 62 6 0 0 - - -
5, 8 de oct.. Public:
S Somos distrib.. @ 121 3 0 3 - - 12
viernes, 8 de oct.. Public:
Somos unae.. 40 6 0 1 - - -

jueves, 7 de octu

Public:
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Me gusta y

. . X , Veces Costo por Clicsenel
Contenido reciente 4 Tipo toAlCANCe  t L iones T Comentanor w e 4 Resultados 4 .0 0 1 enlace
Comunicate c. 35 4 0 0 - - -
vienes, 15de oc..  Publics
e K
Siel producto.. @ 33 0 0 0 - - 1
mniércoles, 13 de Public:
]

Si el producto 34 5 0 0 - - -
‘ miércoles, 13 de .. Public:

1) Realizalospe.. @ 36 0 0 0 - - 1
. 1 @ lunes, 11 de octu Public;
=

$ Realiza los pe 36 3 0 0 - - -

7 @ lunes, 11 Public:
. Me gusta y L Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo t4 Alcance N reacciones ™ Comentario!  +4 compartida +4 Resultados N cutado ™ enlace
E "Esperaré a qu... 35 3 0 1 - - —
migrcoles, 20de . pyblics
NBMarket_per.. €@ 2 0 0 0 - _ 0
miére Public:
Atendemosto. @) 4 724 2 0 2 - — 34
sabado, 16 de oc Publics
Atendemos to... £ 50 5 0 0 - - —
sdbado, 16 de oc.. Public:
Comunicate c. [ ] 27 0 0 0 - ~ 0
viernes, 15 de oc.. Public;
. . ) Me gusta v ) Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo 4 Alcance reacciones T Comentarior o C s t4 Resultados  t4 D0 - M enlace
“Nunca andes ... 46 5 a 0 - - —
lunes, 25 de octu.. Public
No bajemosla.. @ 30 3 0 0 ~ - 1
: - Public:
No bajemos la 38 8 0 0 - - -
viernes, 22 d Public:
Publicacidn: * =] 586 1 - 0 1 $10.00 23
Anunc Conversaciones ¢

E "Esperaréaqu.. @@ 26 1 0 0 - -~ 2
miercoles, 20de . Public:
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Me gustay

Veces

Costo por

Clics en el

Contenido reciente 4 Tipo t Alcance  t 0 oonee b Comentarion compartida t Resultados 0 poqn M enlace
4 '
e 9 publicacién: *h.. & 480 61 - 7 74 50.05 74
o jusves, 28de oct.  Anune Interacciones con |
- P Sintitulo (£] 17 0 0 0 - - 1
R jueves, 28 de oct Public:
4 r
ﬁ':m S | hoy28deocu.. @ 4 635 64 1 7 - - 17
- jusves, 28 de oct Public:
4 '
ke B hoy 28 de octu... 64 12 0 0 - - -
‘ jusves, 28 de oct.  Pyblic
“Nuncaandes.. @ 32 1 0 0 - - L
lunes, 25 deoctu..  Pyblic
. ] ) Me gusta y . Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo 14 Alcance reacciones 14 Comentarit compartida +4 Resultados ™ recultado enlace
oo Publicacién: * w 348 0 - 0 114 $0.04 0
'-’- domingo, 31 Anunc Thru
o Hoy cambiam.. @ 47 367 0 0 0 - - 9
l EEEEE  5mingo, 31 de o Public:
oo Hoy cambiam... 45 5 0 0 - - -
'-'_ domingo, 31deo.  Public
[rerresecanre]
EETEN  Formaparted.. @) 20 0 0 0 - - 4
4 sabado, 30 de oc Public:
L
s
EENA  Formg parte d.. 63 6 0 0 - - -
* viernes, 29 de oc... Public:
L
_ . . Me gusta y , Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo ™ Alcance reacciones  Tv COMBNENOL  tb o ertida ™ Resultados b lootage T enlace
Porque nos in... 133 30 0 2 - - -
domingo, 7deno..  Publici
M8 markal wabt
iYaestddispo.. € 20 0 0 g - - 5
viernes, 5 de novi Public:
N8 marsot wee
iYa esté dispo... 53 8 0 0 - - -
viernes, 5 de novi Public;
@f iMuy prontot L. @ 19 0 0 0 - - 1
" lunes, 1 de novie... Publici
iMuy pronto! L... 44 4 0 0 - - -
lunes, 1 de novie... Public;
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_ . N Me gusta y - Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo ™ Alcance reacciones T+ COMENENOL T o atida ™ Resullados  m ooy T enlace
e
[ 4
@ Lunes motivac.. 21 0 0 0 - - 0
lunes, 8 de no Public:
-
[ 4
& Lunes motivac... 56 8 1 0 - - -
lunes, 8 de novie. Public:
ad
o Sin titulo [£] 19 0 0 0 - — 0
B domingo, 7deno..  Public;
Publicacién: “... = 1.6 mil 1 - 0 21 50.19 37
domingo, 7deno..  Apunc Clics en el enlace
Porquenosin. @ 4 1.7 mil 1 0 2 - - 37
dominge, 7 deno..  Public:
. ) Me gusta y - Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente ¢ Tipo 14 Alcance reacciones T+ Comentarior 14 compartiga i Resultados w4 T0 L 0y M enlace
-
¢Qué lugares t 40 3 0 0 - - -
" domingo, 14den.  Publici
Publicacién: *... = 3 mil 1 - a 50 50.24 76
| viernes, 12 de no Anunc Clics en el enlace
Registrateen .. @) 4 3 mil 2 0 0 - - 71
| viernes, 12 de no Public;
Registrate en .. 43 5 0 0 - - -
] ] 12deno. Public
Tip )
o Miéreoles de ti.. 1.2 mil 9 0 1 - - -
a miércoles, 10 de Public;
_ . . Me gusta y . Veces Costo por Clics en el
Contenido reciente 4 Tipo 14 Alcance reacciones ™ Comentario: 4 compartida +4 Resultados 14 ecultado ™ enlace
T
@ :
'3 i3 consejospa.. €@ 45 1 0 1 - - 2
{—‘ miéreoles, 17 de Public:
' @ i i 37 5 0 2 - - -
i3 consejos pa...
"—L‘ miércoles, 17 de Public:
"Dondeveasu.. @) 23 a 0 0 - - 1
lunes, 15 de novi... Public
"Donde veas u.. 40 7 0 0 - - -
lunes, 15 de novi... Publici
;Qué lugarest.. €@ 21 0 0 0 - - 0

dominge, 14den.  Pyblic
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. ) Me gusta y ’ Veces Costo por Clicsen el
Contenido reciente 4 Tipo 4 Alcance reacciones T Comentariot 44 compartida t Resultados 4 0o M enlace
’ in ti 18 0 0 0 1

Sin titulo [£] - -
E= N = Publici
J
° Estas son algu.. 43 7 0 1 - - -

- viernes, 26 de no Bublic
-F iListoparaem.. @ 24 0 0 0 - . 0

miércoles, 24 de .. ici

s LA 2 Public
TS At

- ;Listo para em... 34 2 0 0 - - -

9 miércoles, 24 de .. Publici
0 N
Conoce el san [£] 156 9 2 2 - - 21
domingo, 21 de n. Publici
Contenido reciente 4 Tipo t4 Alcance ?;zcgcl::}_lae: t. Comentaric! 4 comp\;ertc\:s: +4 Resultados ?éjss'uﬁ;;c: rl C“‘inel::i
"oy iAtencion Hua.. 102 33 65 55 - . -
m‘ Comienzode .. ) 36 0 0 i - - 1
k lunes, 29 de novi... Public:
-

ﬁ, Comienzo de .. 64 8 0 0 - - -

lunes, 29 de novi... Public:

-

L »

Sonmuchosl.. € 27 0 0 0 - — 0

e domingo, 28 de n. Public:

[

Son muchos |.. 75 9 0 0 - - —
domingo, 28den..  Public:

Contenido reciente 4 Tipo +4 Alcance I::E.:;cgr:;:s)?e: +. Comentario! 44 comp‘:'tri:s: + Resultados  +4 ?:;lﬂutap;; H C”‘ine‘gcil
—— Gracias a todo.. 48 5 1 0 - - -
ﬂ dominge, 5 de d Public;

v
b ‘ ¢ Somosprovee.. @ 33 1 0 0 - — 2
;.\ - viernes, 3 de dici... Publici
Somos provee. 40 9 0 0 - - —

iConoce e .

mm viernes, 3 de dici... Publici

dustribunmos!

e Publicacién: .. % 3.6 mil 83 - 15 242 50.10 393

tmi migrcoles, Tded..  Anunc Interacciones con .

[ e 1Y iAtencién Hud. €9 % 4.5 mil 88 55 11 - - 382

Wﬁ migrcoles, 1ded.. Publici
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Me gusta y

Veces

Contenide reciente 4 Tipo ™ Alcance reacciones ™+ COMENAN® N ompariigy 1 Reeiae W ?:iﬂ;;g " C“irﬁgi
[ 4
ﬁ [Empezamos .. € 36 2 ¢ ’ - R 1
‘ lunes, 6 de dicie... Publici
-~
{Empezames .. 46 e ¢ ’ - B :
u lunes, 6 de dicie Public:
-
@' Gracias atodo.. € 145 e ¢ ’ - B "
ﬂ domingo, § de di... Publici
@' Gracias a todo... 8 5 ! ’ - B -
ﬂ domingo, 5 de di... Publici
v
[  Somes provee.. @) 33 ! ¢ ‘ - - :
viernes Public:

L7
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Anexo 3: Entrevista a Jorge Vela

1. ¢ A qué te dedicabas antes de fundar Makita?
Cocinero de comida criolla y marina.
2. ¢Qué es lo que te inspird a formar tu negocio?

La misma necesidad de la gente, nuestros clientes, que ya conocian mi trabajo y se la
pasaban pidiéndome un local.

3. ¢Sentiste temor al fundar Makita? ;Por qué?

No tanto temor, solo un poco de preocupacién, por como la gente responderia a nuestra
ubicacion.

4. ¢ Qué consideras que se debe tomar en cuenta antes de formar un negocio?

Un buen estudio de mercado, una muy buena idea, el financiamiento es muy importante,
plasmarlo en un proyecto sin dejar escapar ningin detalle muebles, proveedores,
personal, etc.

5. ¢ Cual consideras que fue el factor fundamental para que Makita saliera adelante?

Nuestro factor fundamental es nuestra mayor fortaleza, el ser cocinero y poder cubrir
areas en la cocina y mis padres que son mis socios y estan dedicados al rubro hace muchos
anos
6. ¢Qué les recomendarias a los emprendedores?

Todo parte de una idea que tenemos que trabajar e ir dandole forma, mi recomendacién

seria PERSEVERAR vy ponerle mucha pasion. No todos los dias seran buenos, pero no
podemos rendirnos.
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Anexo 4: Entrevista a Sergio Caldas

1. ¢ A qué se dedicaban antes de fundar Hope in Glass?

Antes de que nazca la empresa yo era un estudiante de ingenieria ambiental en basqueda
de una tesis para la obtencion de mi titulo, y mi hermano Gabriel ya tenia su empresa de
publicidad. Todo esto fué en el afio 2019.

2. ¢Qué es lo que les inspird a formar el negocio?

Estaba en la basqueda de un tema de tesis como te comenté, y no encontraba un proyecto
que en verdad solucionara un problema. Fué ahi que junto a mi hermano vimos un
problema que estaba latente en nuestra ciudad, que era el incremento del consumo de
bebidas alcohodlicas y por consiguiente la generacién de botellas de vidrio no retornable,
que solo tenian un solo uso. Y comenzamos a hacer un estudio sobre las cantidades
generadas y el resultado promedio arrojaba unas 60 mil botellas al mes s6lo en la ciudad
de Huanuco. Entonces fué ahi que decidimos empezar a buscar una solucién inmediata y
sostenible, es asi que nace Hope in Glass.

3. ¢De donde viene el nombre Hope, y por qué ese nombre?

Hope significa "esperanza”, y Esperanza es el nombre de nuestra madre. In Glass, como
sabemos significa "en vidrio " que es el material que nosotros trabajamos. Pero también
el mensaje que queremos dejar es que, con nuestros trabajos de reciclaje en vidrio,
queremos dar algo de esperanza a nuestra casa, el mundo.

4. ¢ Qué consideras que se debe tomar en cuenta antes de empezar un emprendimiento?

Primero ver si lo que vas a ofrecer va a ser rentable a largo plazo, si es innovador y
particular. Esto hara que destaques del resto. Pero lo mas importante, es tener en cuenta
que si no le metes mucho trabajo y ganas, no vas a prosperar como empresa.

5. ¢Consideran que es importante crear negocios mas sostenibles?

Si, ya existen empresas responsables con el medio ambiente, lo que falta es la divulgacion
y apoyo. Ahora si pensamos en crear una empresa debemos hacer que nuestros procesos
y el producto tenga un minimo impacto negativo al ambiente. Ya que hay empresas que
dicen ser ecofriendly pero lo hacen desde el punto marketing y no se ve reflejado en sus
productos ni acciones. Ahora si nuestro emprendimiento no es sostenible, debemos
reestructurar la forma de trabajo e identificar donde contaminamos maés, y buscar
soluciones que aporten al ambiente.

6.¢Cual consideras que fué el factor fundamental para que la empresa Hope saliera
adelante.?

Primero fue corregir todo tipo de error de manera inmediata. Participar y promover la

marca todo lo posible. Lo méas importante, ser perseverantes, tercos, pero siempre con
humildad.
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7. ¢Qué les aconsejarias a los jovenes emprendedores?

Yo creo que en verdad hay mucho potencial y talento, vimos y compartimos experiencias
con varios emprendedores, en donde algunos esperan apoyo de alguna autoridad u
organizacion, no se miraban al espejo para ver cuanto valian, y que ellos poco a poco
podian salir adelante. Lo que recomiendo a los empresarios es no detenerse y quedarse
con una idea, lanzarse y vencer el miedo, vencer a nuestros demonios, salir de nuestra
zona de confort, es lo méas dificil que se puede hacer. Pero es ahi cuando vez los
verdaderos cambios, hay que creérsela. Somos capaces, nos falta creer, para poder crear.
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10.

11.

12.

13.

Anexo 5: Preguntas Focus Group

¢Qué es lo primero que piensan al ver el feed?

¢Sobre qué piensan que es el rubro?

¢ Qué sentimientos se te vienen a la mente cuando ven las publicaciones?
¢Les gusta mas el color rojo o el blanco en las publicaciones?

¢Si no conocieran de NB Market, les llamaria la atencién?

¢ Qué consideran que podrian cambiar?

¢Si tendrian un negocio relacionado al rubro, contactarian a NB por qué o por qué
no que no les da o les da confianza?

¢Como contactarian a la empresa?

¢ Como se registran en la pagina?

¢ Como se suscriben a la web para enterarse de los articulos?
¢Como verian los productos?

¢ Les interesaria ver mas noticias como estas?

¢Sienten que las noticias los enorgullecen de su region y motivan a emprender?
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