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RESUMEN

Boom Power es una bebida energizante que pertenece al grupo Bebidas Nacionales
S.A.C., una empresa 100% peruana que elabora sus productos en territorio nacional. Este
producto se lanza frente a la necesidad del publico objetivo de una bebida energizante
mas natural, por lo cual Boom Power ofrece un sabor refrescante, endulzada con extracto

natural de yacdn y cuyo aporte calérico es de 35 calorias por 330 ml.

El principal objetivo de este proyecto es el de desarrollar una campafa integral de
comunicaciones para el lanzamiento del producto, con la finalidad de alcanzar el
conocimiento y recordacion de la marca y posicionar a Boom Power como la bebida
energizante libre de azlcar y edulcorantes artificiales. En ese sentido, este proyecto
consta de dos partes: el analisis e investigacion del mercado, la competenciay del pablico
objetivo, seguido del planteamiento estratégico y creativo, el cual abarca desde la

identidad visual del producto, hasta el plan de medios.

Palabras clave: Marketing, bebida energizante, consumidor, campafia de lanzamiento,

medios de comunicacion.



ABSTRACT

Boom Power is an energy drink that belongs to Bebidas Nacionales S.A.C. group, a
Peruvian company that produces its products in the national territory. This product is
launched in response to the target need for a natural energy drink. Boom Power offers a
refreshing flavor, sweetened with natural yacon extract, whose caloric intake is 35

calories per 330 ml.

The main objective of this project is the development of a comprehensive
communications campaign for the launch of the product, to achieve awareness and reach
of the brand and consideration of Boom Power as an energy drink free of sugar and
artificial sweeteners. In that sense, this project consists of two parts: the analysis and
research of the market, the competition, and the target audience, followed by the strategic
and creative approach, which ranges from the visual identity of the product to the media

plan.

Keywords: Marketing, energy drink, consumer, launch campaign, media.
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1. PRESENTACION

Es indudable que la preocupacion por comer de manera saludable aumentd
considerablemente durante el afio 2020 con la llegada del COVID-19, ya que las personas
se vieron obligadas a ser mas conscientes de los alimentos que consumian para protegerse
de posibles contagios. En consecuencia, ha surgido una busqueda de productos que no
solo estén libres de sustancias perjudiciales, sino que también sean adecuados para las
nuevas circunstancias y consideren el comportamiento de los peruanos en esta realidad

cambiante.

Actualmente, tres afios después de la pandemia, las actividades han vuelto a la
normalidad: las clases volvieron a ser presenciales, las oficinas le volvieron a dar la
bienvenida a sus trabajadores, los gimnasios se volvieron a llenar, etc. Es por esta razon
que muchos peruanos, ante una vida muy acelerada, estan en busca de nuevas formas de

activarse, pero sin poner en riesgo su salud o su bienestar.

Ante este contexto, es que nace Boom Power, una bebida energizante endulzada
con extracto de yacon, un endulzante natural con bajo aporte caldrico que ademas trae
maltiples beneficios. Otros ingredientes que la caracterizan son la macay la teina, la cual
permite al consumidor estar activo por méas tiempo. Boom Power te brinda la energia que

necesitas para volver a la normalidad en cualquier momento del dia.

Asi pues, en el siguiente proyecto, se propone una camparia de lanzamiento con
la cual se busca lograr conocimiento y recordacion de la marca del 70% del publico
objetivo al término del 3er mes de la campafia y posicionar a Boom Power como la bebida

energizante libre de azlcar y edulcorantes artificiales.

El pablico objetivo elegido seran hombres y mujeres de 20 a 35 afios de los NSE
B y C que residan en la zona urbana de Lima Metropolitana. Con el fin de desarrollar
este proyecto y acercarnos eficazmente al publico objetivo, se llevd a cabo una
investigacion para identificar las principales necesidades e inquietudes de las
generaciones involucradas. Con base en estos hallazgos, se generaron diferentes acciones
a partir de la estrategia de la camparnia, con el objetivo de impactar de manera efectiva al
publico objetivo. Otros conceptos que se tuvieron en cuenta para la realizacion de la
estrategia fue el analisis de la situacion actual de las bebidas energizantes en el Pert y su

competencia en el mercado, tanto de manera comunicacional como visual.
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La estrategia de lanzamiento se enfoca en presentar los beneficios del producto
en base al concepto general de la campafia “Boom Power: mas poder, menos calorias”,
el cual atiende a la necesidad del publico de consumir bebidas energizantes que no
contengan altos niveles de azicar y que cuente con mayor durabilidad en el dia. Para
lograr esto, se trabajd, en primera instancia, la identidad visual del producto, que logre
transmitir el mensaje de la campafia, para ello, se realizé una validacion de nuestro target
a través de encuestas. Asi pues, pasamos a plantear la estrategia creativa, en donde
plasmamos el insight del consumidor, asi como la promesa de valor. Finalmente,
elaboramos una estrategia de medios que combina canales online y offline, estos fueron
elegidos tras una investigacion a nuestro target sobre los medios que mas consumen. Se
han establecido KPI’s para conocer el impacto de cada accion y el presupuesto que

conlleva cada una de ellas.
Los materiales que se usaron para dicho proyecto son los siguientes:

1.1. Material #1: Pieza madre
https://drive.google.com/drive/folders/12jjLBReHOtfaMCc9zDxhozuZ8ug7u70Oe?usp=sharing

1.2. Material #2: Linea grafica

https://drive.google.com/drive/folders/1-iNZ78Tr4h76r4beFdpO40OmRZjhGF7Y 9?usp=sharing

1.3. Material #2: Medios online

https://drive.google.com/drive/folders/1tfCF14JhQPCOViV1j2eJTZX4n OfZ81P?usp=sharing

1.4. Material #3: Medios offline

https://drive.google.com/drive/folders/A1GrHh cFA21nct56WarJUicxPptSwvujs?usp=sharing

1.5. Material #4: Campafia integral de comunicacion

https://drive.google.com/file/d/1xkglLS1Vd-UFeZz8cD2V1wSW6FM37fwO /view?usp=sharing

1.6. Presupuesto

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_yVhYmoRU2LnG9yKDO08ttTon908dN3nGp3FDK4CoWDA4/edit?usp=sharing

1.7. KPI’s

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1-gee4WGsUHhnww1ENvDGmDBOY-725gDi/edit?usp=sharing&ouid=102355248212966171176&rtpof=true&sd=true
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2. ANTECEDENTES

2.1. Andlisis del producto

2.1.1. Bebidas energizantes

Las bebidas energizantes “(...) son bebidas funcionales no alcoholicas con un
efecto estimulante” (Energy Drinks Europe, s.f.). Se caracterizan por mejorar el
rendimiento fisico y mental del cuerpo, por lo cual suelen ser consumidas previo al inicio
de una actividad que demande mayor consumo energético del organismo. Pertenecen a la
categoria de bebidas denominadas soft drinks y entre sus principales ingredientes se
encuentran la cafeina, la taurina y el azlcar. Dentro de sus presentaciones, podemos

encontrar de lata o botella de plastico, sugar free o zero sugar y de multiples sabores.

2.1.2. Beneficios y riesgos de las bebidas energizantes

El principal beneficio de este tipo de bebidas radica en el aporte de energia y
alivio del cansancio que brindan al consumidor, sin embargo, expertos del Instituto
Nacional de Salud (INS), sefialan que el consumo excesivo de estas provoca “...
contracciones cardiacas y una mayor actividad en el sistema nervioso, generando la
aparicion de palpitaciones, arritmias, insomnio, aumento de la presion arterial e incluso
convulsiones o muerte subita.” (INS, 2019). Es por ello que, en el 2022, el INACAL ha
definido una serie de requisitos de calidad para las bebidas energizantes que se
comercializan dentro del Perq, entre ellas indican el limite maximo que estas deben
contener de cafeina y taurina y, que tengan componentes aprobados por el CODEX, la
FDA o la UE. Ademas, en la etiqueta del mismo se debe sefialar la concentracion de
cafeina y una advertencia que indique que no es recomendable para nifios, mujeres
embarazadas o personas sensibles a la cafeina y que no se debe mezclar con bebidas
alcohdlicas. (INACAL, 2022).

2.1.3. Situacion actual de las bebidas energizantes

En el mundo, Nigeria (48%) es uno de los paises que mas consume bebidas
energizantes. Dentro de Latinoamérica, son los peruanos y chilenos (27%) quienes

consumen dicha bebida de manera regular (Statista, 2022).
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Alrededor del mundo, la marca de bebida energizante mas vendida es Red Bull
con un 43% seguido por Monster con un 39% (T4, 2022). En el Perq, el lider actual de la
categoria es Volt, que pertenece a la compafiia Ajeper S.A, sin embargo se observa un
crecimiento de la marca Monster en su version zero sugar con un 6.3% (Euromonitor,
2022).

Segun Euromonitor (2022), la categoria de bebidas energizantes en el pais se
encuentra en aumento puesto que luego de la pandemia, los consumidores regresaron a
los habitos y actividades que solian realizar previo al contexto del COVID-19, y hallaron
en estas su mejor aliado para lograr un mayor rendimiento en el dia a dia, en especial en
aquellas que son bajas en azlcar. Tal como se observa en el siguiente cuadro, la tendencia
de crecimiento al afio actual de las bebidas energéticas reducidas en azUcar esta en alza a

diferencia del crecimiento de las bebidas energéticas regulares.

Esto se debe a que, segun Arellano, los peruanos se preocupan cada vez mas por
consumir alimentos saludables y libres de octégonos, ademas se interesan en revisar el
contenido nutricional de los productos que consumen (Navarro, 2019), por ello, uno de
los atributos que més valoran los consumidores en este tipo de bebidas es que sean bajas

en azUcar.

2.1.4. Canales de distribucion de las bebidas energizantes

La venta de este producto se realiza en su mayoria de manera indirecta, es decir,
es vendido a través de terceros como supermercados (7.1%), tiendas de conveniencia
(0.9%) y bodegas locales (79.1%), siendo estos ultimos los principales puntos de venta

para el comercio de las bebidas energizantes (Euromonitor, 2022).

2.2. Analisis de la competencia

2.2.1. Bebidas Energizantes en el Peru

La evaluacion de los diferentes actores del mercado es fundamental a la hora
de lanzar un producto nuevo. En ese sentido, para el presente proyecto se han elegido tres
competidores fundamentales frente a este nuevo producto: Volt (Ajeper SA), Monster
(Arca Continental Lindley) y Red Bull (Red Bull GmbH). Estas marcas han sido elegidas
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ya que, de acuerdo con el reporte “Energy Drinks in Per(” elaborado por Euromonitor

(2022), son las que mayor presencia tienen en el mercado peruano.

A partir del reconocimiento de estas marcas como principales competidores, se
realizaron cuatro benchmarks con el proposito de conocer mas acerca de ciertos aspectos
de los productos de la competencia, tales como su identidad visual, su valor nutricional,

su posicionamiento en el mercado y su estrategia de comunicacion.

2.2.2. Benchmark Visual

El primer benchmark realizado busca evaluar los elementos visuales de las

marcas previamente mencionadas. El analisis fue el siguiente:

Volt: Su identidad visual consiste en un logo tipografico color blanco, con el
elemento de la letra “O” en forma de espiral color amarilla, connotando movimiento. Volt
presenta sus productos en dos tipos de envases: en botella de plastico, cuyo color varia
de acuerdo al sabor, y en lata. En ambos recipientes podemos observar elementos visuales
como el logo, anteriormente descrito, el sabor o versién, la tabla nutricional e
ingredientes, el codigo de barras y, recientemente, se ha agregado a la botella la imagen

del club de fatbol parisino PSG, con quienes tienen un acuerdo regional hasta el 2024.

Figura 2.1. Presentaciones Volt

Monster: Monster combina elementos de simbolo y texto para su identidad
visual. El mas resaltante consiste en una “M” estilizada como la marca que deja la garra
de un monstruo. Monster maneja una unica presentacion en lata y el color de esta varia
segun su version. En ella, se aprecian elementos visuales como el logo de la marca, que
al igual que el fondo, varia entre los colores verde, gris y amarillo. Ademas, muestran la
informacion nutricional, ingredientes y advertencias de consumo. Por otro lado, se
visualiza un texto ameno dirigido al consumidor. Los iconos de sus redes sociales y el

codigo de barras también forman parte de la lata.
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Figura 2.2. Presentaciones Monster Energy

Red bull: El logo de Red Bull consta de dos toros rojos enfrentandose sobre un
sol amarillo en el instante antes de impactar. Dichos simbolos connotan dinamismo y
fuerza. Asimismo, el rojo es un color poderoso con un potencial de comunicacién, lleno
de simbolismo. Nos dice mucho de la energia, pasién, agresividad, fuerza. Mientras que,
el amarillo del sol transmite optimismo, positivismo, calidez. El color de la lata varia de
acuerdo al sabor y cuenta con los elementos infaltables de una bebida, como los

ingredientes, el valor nutricional, etc.

Figura 2.3. Presentaciones Red Bull

2.2.3. Benchmark Nutricional

Debido a los diferenciales de ingredientes de nuestro producto, consideramos
importante realizar este benchmark nutricional. Para ello, nos hemos basado en el decreto
supremo N° 017-2017-SA, en el que se establece que los alimentos procesados deben
llevar advertencias publicitarias para aquellas bebidas o alimentos cuyo contenido de
sodio, azucar, grasas saturadas y grasas trans excedan los parametros técnicos
establecidos.

Bajo los parametros mencionados (Anexo 3), encontramos que en los productos
de la competencia, solo la marca Volt contiene el simbolo de Alto en Azlcar en la
mayoria de sus productos (con excepcion de la version sugar-free); mientras que en el
caso de Monster lo encontramos en la version original y el sabor Mango Loco. En cuanto
a Red Bull, la version original y la version fruta tropical cuentan con octdégonos de Alto

en Azlcar.

Es importante resaltar que, de acuerdo a un estudio realizado por la CPI (2020),
la presencia de octogonos podria resultar un factor decisivo a la hora de la compra. Asi

pues, sefiala que el 72.5% de los encuestados prestan atencion alguna vez a la presencia
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de octdgonos. Asimismo, el estudio también indica que el 51.8% de los encuestados ahora
compra los productos con octdgonos con menos frecuencia/cantidad; mientras que el

47.1% dejo de comprarlos.

Teniendo en cuenta la importancia de los octdgonos en la percepcion del
consumidor y en como afectan el comportamiento de compra, se debe considerar el factor

nutricional como un importante valor competitivo.

2.2.4 Benchmark del mercado: nivel de competitividad

En cuanto al benchmark del mercado y la competitividad de las empresas, se tuvo en
cuenta los factores de precio, presentacion, versiones/sabores y distribucion de las

marcas en cuestion. (Anexo 1).

En base a este analisis podemos concluir que Volt podria significar nuestro principal
competidor en base a los parametros mencionados, ya que es la cuenta con el precio méas
accesible, la mayor cantidad de presentaciones y sabores (incluyendo el sabor sin azdcar)

y la mayor cantidad de canales de distribucion accesibles al target.

2.2.5. Benchmark comunicacional

Cada marca elegida de la competencia tiene un posicionamiento y estrategia
comunicacional diferente y es importante analizarlas con la finalidad de conocer las
acciones que realizan y ver el comportamiento y respuesta del publico ante ellas. (Anexo
2).

En el caso de Volt, en cuanto al analisis de su contenido online, han optado por
dirigirse al nicho de los gamers como principales consumidores de su producto, aunque
desde el afio 2021, formaron una alianza de patrocinio con el equipo de futbol francés
PSG, con lo que buscan direccionarse a otros nichos cuyo interés es el futbol. Esto lo
vemos reflejado en la comunicacion de sus redes sociales. Actualmente, las que maneja
para Pert son Twitter, el cual registra su ultima publicacion en el 2017, Facebook e
Instagram, siendo las dos Gltimas sus principales y, de vez en cuando, optan por otros
medios offline como TV o paneles impresos en las calles, sobre todo resaltando el
auspicio que realizan al PSG. Su Instagram cuenta con un total de 10.8K seguidores vy,

haciendo una analisis de sus Gltimas 10 publicaciones, encontramos que su contenido es
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en su mayoria de entretenimiento. Pese a ello, es notable el bajo nivel de interaccion que

tienen con sus seguidores.

Figura 2.4. Publicaciones Instagram Volt

Ademas realizan un trabajo de marketing con micro influencers, pues la mayor
parte de ellos tiene menos de 100 k seguidores y son viajeros, ruteros, entrevistadores y
algunos cantantes. Por otro lado, cuentan también con un espacio dirigido a micro

influencers gamers como @rapsorr, @genesis.awm y @gabrielahoyosl.

En cuanto al Facebook de la marca, el contenido es en su mayoria replicado de
Instagram, sin embargo, se puede observar un mayor nimero de interacciones en las

publicaciones.

Por su parte, Monster ha elegido posicionarse como la bebida preferida de los
deportistas extremos como motocross, skaters, entre otros, siendo patrocinadores de
competencias y diferentes eventos deportivos. Actualmente cuentan con Twitter en el
cual tienen 3 millones de seguidores, Instagram con 8.4 millones y Tiktok con 2.5
millones. Sefialar que sus cuentas las manejan de manera global, mas no regional,
mediante las cuales muestran las coberturas y su participacion en los eventos deportivos
antes mencionados. No suelen hacer publicidad en medios tradicionales, pero si cuentan

con recursos offline en tiendas y bodegas.

Figura 2.5. Publicaciones Instagram Monster Energy

Red Bull, conocida antes mundialmente como la bebida que te da alas, hoy ha
elegido una estrategia comunicacional dirigida hacia la juventud y a los deportistas
extremos. Esto lo ha conseguido mediante el multi-patrocinio de diferentes eventos.
Actualmente, en Pert es patrocinador de la “Batalla de Gallos" (competencia de rap
improvisado), “Campus Clutch" (competencia de gamers), “Cerro abajo (competencia de
downbhill urbano) y “Wings for Life World Run” (maratén inclusiva). Toda la cobertura
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de los eventos, las comparte en sus redes sociales. Actualmente se encuentran en
Instagram como red regional, y tienen a Tik Tok, Youtube, Twitch y Twitter para el

publico hispanohablante.

Figura 2.6. Publicaciones Instagram Red Bull

Es interesante también resaltar una similitud entre las tres marcas y es que todas
utilizan el multipatrocinio como un eje principal de comunicacion. Estos eventos tienden
a ser deportivos, online o musicales y, estan orientados a un publico de género masculino
y joven, al igual que la comunicacion en redes en la cual vemos que, por ejemplo, Monster
aun utilizan algunos recursos antiguamente empleados para la publicidad en bebidas

como la cerveza.

2.3. Publico objetivo

El publico objetivo al cual dirigiremos la campafia de lanzamiento de Boom Power
seran hombres y mujeres de 20 a 35 afios de los NSE B y C, que residan en las zonas

urbanas de Lima Metropolitana.
2.3.1. Segmentacion geografica

Nuestro publico objetivo serdn personas que vivan en Lima Metropolitana, ya

que es aqui en donde se iniciara la comercializacion de Boom Power.

Para conocer un estimado de la dimension del segmento geogréafico al cual nos
dirigimos, se ha hecho una lista cuantitativa con datos obtenidos del reporte titulado
Pera: Poblacion 2022 elaborado por la Compania peruana de estudios de mercado y
opinion publica (CPI, 2022):

e Habitantes en el Per(: 33,396.6
e Habitantes en Lima Metropolitana: 11,008.5
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2.3.2. Segmentacion demogréfica

Segln Euromonitor (2022), “(...) las bebidas energizantes tienden a estar
dirigidas a grupos de consumidores mas jovenes, como estudiantes o jovenes
profesionales que son conocidos por disfrutar de estilos de vida activos y ocupados.”
(Euromonitor, 2022). Por ello, nos dirigiremos, especificamente, a hombres y mujeres de

20 a 35 afios de edad que pertenezcan a los niveles socioeconomicos By C.

Asi pues, segin APEIM, el porcentaje de personas de Lima Metropolitana que
pertenecen al NSE B es de 22%, mientras que el 48% es parte del NSE C. Tomando en
cuenta la edad de nuestro publico objetivo, encontramos que el porcentaje de hombres y
mujeres de 20 a 35 afios que pertenecen a los NSE B y C es de, aproximadamente, 25.8%
y 27.9% respectivamente (APEIM, 2022). Por tanto, nuestro mercado meta representa un

aproximado del 53.7% de la poblacion de Lima Metropolitana.

2.3.3. Perfil Generacional

Entre las principales caracteristicas de la generacion “Z”, encontramos que una
de las redes sociales que mas utilizan es Tik Tok (55%), son los que mas se entretienen
jugando videojuegos (32%) y, en relacion con las marcas, el 77% espera que los
empaques de sus productos los sorprendan (IPSOS, 2022). En cuanto a su
comportamiento digital, segin INEI, el porcentaje de jovenes entre 20 y 25 afios de edad
que tienen acceso a Internet es de 92.8%, siendo el teléfono movil con 66.7% el
instrumento mas utilizado para navegar. Asimismo, CONCORTYV sefiala que el 75,9%
de hombres y mujeres de esa misma edad navega por redes sociales como TikTok,

Facebook e Instagram, mientras que el 52.5% ve videos en YouTube.

Mientras que los millennials son quienes mas van al gimnasio y los que mas
usan paginas web de noticias (IPSOS 2022). Por otro lado, DATUM sefiala que el 34%
de millennials en el PerG se est4 esforzando en consumir menos azucar. Asimismo, son
selectivos a la hora de escoger informacion, ya que su tiempo de atencién medio es de 8
segundos (Botey, 2022). Por ello es importante que, a la hora de generar contenido,
transmitamos un mensaje conciso sobre los beneficios, propiedades y lo que hace

diferente a nuestro producto frente a la competencia.
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2.3.4. Perfil socioecondmico

Segun IPSOS, el ingreso promedio de las familias que pertenecen al NSE B es
de S/.6,135 y entre sus caracteristicas mas resaltantes estd que son los hogares mas
saludables, mientras que los que pertenecen al NSE C ganan alrededor de S/.3,184 y, su
poblacion es principalmente millennial (IPSOS 2021).

2.3.5. Perfil del target en relacion a la categoria

Para conocer el comportamiento de nuestro target se elabor6 una encuesta (Ver
Anexo 2) con 10 preguntas relacionadas al consumo de bebidas energizantes. Se
realizaron un total de 50 encuestas, en donde el 50% son hombres y, el otro 50%, mujeres.
Con respecto a la edad de nuestros encuestados, el 54% tiene entre 25 - 30 afos, el 36%
corresponde a la edad de 20 - 25 afios y el 10%, de 30 - 35 afios. Del total de encuestados,

el 28% son estudiantes universitarios.

El 60% del total de encuestados indic6 que si consumen bebidas energizantes.
En cuanto a la frecuencia, el 56.7% sefialé que lo consumen 1 o 2 veces al mes, el 20%

lo hace 1 vez por semana, el otro 20% dos 0 mas veces por semanay el 3,3% diariamente.

Con respecto a la pregunta de ocasién de consumo, el 50% toma bebidas
energizantes cuando tiene mucho trabajo, 7 personas del total de encuestados (23,3%) lo
hacen antes de una fiesta o reunion y el 16,7% cuando esta en exdmenes. EI 10% lo hace

en otra ocasion como cuando practica algin deporte 0 maneja de noche.

Por otro lado, de las personas que indicaron que no consumen bebidas
energizantes (40%), el 35% de ellos no lo hacen porque tienen la percepcion de que es
malo para la salud y el 30% porque contiene mucha azucar. Otro factor importante por el
cual no consumen este tipo de bebidas es porque no les gusta el sabor (25%) y el 10%
indicd no hacerlo por otro motivo como problemas cardiacos o simplemente porque

sienten que el efecto no es duradero.

En cuanto al lugar donde lo compran, el 50% sefial6 adquirirlos en bodegas, el

30% lo hace en tiendas de conveniencia y el 20% en supermercados.
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2.3.6. Buyer person

El buyer person que hemos creado alineado a las caracteristicas del publico
objetivo de la marca lo llamaremos Diego Ramirez, tiene 25 afios y es disefiador gréafico

en una agencia de marketing digital, su rutina diaria se desarrolla de la siguiente manera:

Lunes - Viernes

Sabado

Domingo

6:00 a.m. - Se despierta

6:30 a.m. - Va al gimnasio o sale a

correr al aire libre

7:30 a.m. - Se ducha y se prepara

para el trabajo

8:00 a.m. - Toma un desayuno
saludable

8:30 a.m. - Se dirige al trabajo
9:00 a.m. a 6:00 p.m. — Horario
de trabajo

1:00 p.m. - Almuerza (arranca
momento de consumo)

6:00 p.m. - Termina el trabajo y

8:00 a.m. - Despierta

8:30 a.m. - Toma desayuno
9:30 a.m. - Juega futbol con sus
amigos

1:00 p.m. - Almuerza

6:00 p.m. - Descansa un poco
7:00 p.m. - Se prepara para salir
con sus amigos (arranca
momento de consumo)

8:30 p.m. - Se redne con sus
amigos y se dirigen a la fiesta
10:00 p.m. - Empieza la fiesta
3:00 a.m. - Regresa a casa

9:00 a.m. - Despiertay toma un
desayuno saludable.

10:00 a.m. - Sale a caminar
1:00 p.m. - Almuerzay disfruta
con su familia. (arranca
momento de consumo)

4:00 p.m. - Pasa tiempo con su
familia o sale de paseo

6:00 p.m. - Se prepara para la
semana siguiente

7:00 p.m. - Ve una pelicula,
serie 0 juega videojuegos

9:00 p.m. - Se va a dormir

regresar a casa
7:00 p.m. - Tiempo libre para
descansar y relajarse

8:00 p.m. - Cena

9:00 p.m. - Juega videojuegos
11:00 p.m. - Se va a dormir

Tabla 2.1. Rutina del buyer person
2.4. Diagnostico

Luego de realizar el andlisis de la categoria, nuestros competidores y publico
objetivo, podemos determinar que existe un ambiente propicio para el ingreso de Boom

Power al mercado peruano por lo siguientes motivos:

e Como hemos visto, la venta de bebidas energizantes en el Per( se encuentra en
aumento, debido a que, luego de la pandemia, las personas regresaron a sus
actividades rutinarias.

e La post pandemia trajo también que mas personas comenzaran a preocuparse por
los alimentos que consumen. Esta tendencia se da, sobre todo, en los millennials,
parte del publico objetivo al cual nos dirigimos, frente a ello, existe una
oportunidad para brindar una bebida energizante que contribuya con la
alimentacion saludable que nuestro publico tiene como objetivo, no sélo porque
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estd endulzada naturalmente con extracto de yacdn, sino también porque contiene
maca, un ingrediente al que se le atribuyen diversos beneficios, segun el portal

web Perd.

A partir de este contexto, se presenta una oportunidad para Boom Power, una
bebida energizante peruana de bajo aporte calérico que contiene, dentro de su

formulacion, dos ingredientes con alto valor nutricional: la maca y el yacon.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1. Sobre la marca
3.1.1. Boom Power

Boom Power es una bebida energizante que forma parte de la cartera de
productos de la empresa peruana Bebidas Nacionales S.A.C. Nace como alternativa para
aquellas personas que buscan activarse de manera saludable sin consumir grandes
cantidades de azlcar, ya que la bebida esta endulzada con extracto de yacén vy, segun el
portal web Per0, este tubérculo es parte de la lista superfood peruanos ya que brinda
multiples beneficios a la salud, entre ellos evita envejecimiento, favorece el sistema 6seo,
previene el cancer de colon y estimula la hemoglobina, no altera el indice glucémico,
ademas de ser el de menor aporte calorico en el mercado (Peru, s.f.), por lo que, Boom
Power, esta libre de octégonos. Asimismo, posee otro componente fundamental: la maca,
la cual contiene proteinas, hidratos de carbono, calcio, fosforo, yodo, hierro, Vitamina B,

Vitamina C, lo cual hace que la bebida tenga altas propiedades beneficiosas.

Boom Power le permite al consumidor saciar la necesidad de consumir una
bebida energizante, de manera méas saludable y con alto valor nutricional. Boom Power

representa fuerza, vitalidad, nutricién y poder.

3.1.2. Presentaciones

Boom Power ingresara al mercado peruano, especificamente a Lima
Metropolitana, con una presentacion de lata de 330 ml y con un Unico sabor llamado
original cuyo precio sera de S/.4,5. Asimismo, dentro de los principales supermercados

ofreceremos el pack de 4 latas al precio de S/.15.

3.1.3. Posicionamiento

e Estrategia de posicionamiento: Dentro del mercado peruano existen diversas
marcas ya posicionadas de bebidas energizantes, es por ello que competir con
ellas no sera facil. Sin embargo, una de las particularidades de nuestro producto
es que estd endulzada naturalmente con extracto de yacon y, ademas contiene

teina, ingrediente que, segin Von Wachendorf, brinda un efecto estimulante mas
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duradero, mientras que la version libre de azucar de las marcas de la competencia
utilizan edulcorantes artificiales, que esté relacionado con un mayor riesgo de
cancer, segin un estudio publicado en PLOS Medicine. Por ese motivo, la
estrategia de posicionamiento estd basada en el valor nutricional de algunos de

sus ingredientes.

e Declaracion de posicionamiento: Para quienes requieren energia para Sus
actividades del dia a dia, Boom Power es la mejor bebida energizante que te
brinda la energia natural y duradera mas que otras del mercado, porque esta

endulzada con extracto de yacon y contiene teina.

3.1.4. Personalidad de la marca

Segun Jennifer Aaker (1997), existen cinco tipos de personalidad de una marca.
Basado en ello, la personalidad de Boom Power sera emocionante, ya que nos dirigimos

a un publico mas joven y activo en su dia a dia.

3.1.5. Tono de comunicacion

Para definir el tono de comunicacion de la campafia de lanzamiento de Boom
Power nos basaremos en el esquema realizado por Vilma Nufiez, asi pues para lograr
engagement con nuestro publico objetivo, utilizaremos un tono de comunicacion
informal y cercano y, con la finalidad de entretener haremos uso del tono humoristico.
Por otro lado, queremos también educar a nuestro publico sobre los beneficios que

conllevan nuestros ingredientes, por ello se optara también por el tono informativo.

3.2. Identidad Visual

3.2.1. Logotipo

Boom Power representa energia y movimiento, por lo cual, optamos por un
isologo conformado por el nombre del producto, acompariado por elementos que simulan
una bateria de carga, la cual va de rojo a verde al término de la palabra Power y simboliza

la carga de energia al tomar Boom Power.
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BEEN ||
BREWVER,

Figura 3.1. Logotipo Boom Power

3.2.2. Paleta de colores

El principal beneficio de nuestro producto es la energia que te brinda para
realizar las actividades diarias. De acuerdo a eso, hemos elegido colores que representan,
como una suerte de simbolismo, la “carga” de una bateria, pero también siempre
basandonos en la psicologia del color (Keller, 2007). En ese sentido, para Keller, el rojo
se considera como un color activo y dindmico. El naranja, por su lado, esta asociado con
el buen sabor y la diversion. El verde, representa siempre lo natural y la buena salud. De
acuerdo con Keller, el color negro es el preferido de la juventud: el 23% de mujeres y el
29% de hombres jovenes, identifican al negro como su color favorito. Finalmente, el
blanco es un color moderno y minimalista, elegido por los disefiadores como color de

fondo, ya que a su lado los otros colores ganan vistosidad.

Figura 3.2. Paleta de colores Boom Power

3.2.3. Tipografia

Para el logo se utilizo la tipografia Designer Regular.Esta fue modificada para
el texto de Boom Power, ya que se recurrio a que fuera de borde negro con fondo blanco
para mayor legilibilidad. Se eligié esta tipografia, puesto que al ser bastante gruesa,
evitamos que se pueda perder en la aplicacién; y al estar sutilmente cursiva transmite una

sensacion de movimiento y dinamismo.

Designer modificada

Figura 3.3. Tipografia
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3.2.4. Empaque

El empaque de Boom Power consta de una lata de aluminio de 330 ML, con
estilo juvenil, refrescante y llamativo a los ojos del consumidor. Para ello, se utilizo de
fondo un degradado texturado con los colores que forman parte de la paleta. Para
complementar el logo, se agregé el texto energy drink, ya que vimos que era algo que

repetia en los empaques de la categoria.

Era importante que en el empaqgue se resalte uno de los principales beneficios
del producto, que es endulzado naturalmente con extracto de yacon ademas de explicar
cuales son sus principales beneficios. Esto lo hicimos debido a que, observamos en las
encuestas que el 90% de nuestro publico objetivo no saben qué es, ni los beneficios que
aporta. En la parte posterior, se incluyé la lista de ingredientes, informacion clave de
algunos de ellos y las instrucciones de consumo dispuestos por INACAL para las bebidas
energizantes. Se agregaron también elementos caracteristicos de las bebidas enlatadas
como lo son: el cddigo de barras e informacion de ingredientes, ademas de los simbolos
de alu (que significa que dicha lata tarda 10 afios en degradar) y Tidyman, el cual indica
al consumidor que se haga responsable de colocar el residuo en un lugar adecuado para

generar conciencia ambiental en los consumidores.

Figura 3.4. Packaging Boom Power

3.2.5. Validacion con el target

Para terminar de consolidar la identidad visual del producto, se realizaron
encuestas a 50 personas que forman parte de nuestro publico objetivo. En dichas
encuestas primero se mostré el logo y la paleta de colores, sin una previa descripcion,
para que nos dieran su primera impresion y nos compartieran lo primero que se les venia
a la mente al verlos. Los sentimientos o emociones que se repitieron al preguntarles por
la paleta de colores fueron: energia, poder, fuerza, alegria, activacion y motivacion. El

70% de los encuestados reconocio el logo como una bebida energética o algo que te da
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energia. Luego, una vez dada la descripcién del producto, el 96% concord6 en que la
paleta de colores era la correcta con la descripcion dada. Asimismo, al 90% de los

encuestados les parecié que el logo resumia perfectamente la propuesta de valor.

Finalmente, al mostrarles el empaque de la bebida, al 70% de los encuestados
les parecidé que seria facil para ellos reconocer el producto en una tienda. Sobre la
informacion brindada en el empaque, al 92% les parecié que este tenia la informacion

necesaria. (Anexo 2).

3.3. Estrategia creativa

Definir la estrategia creativa para una campafa de lanzamiento es de suma
importancia, puesto que nos permite identificar cuales son nuestros objetivos y como
planeamos alcanzarlos. El concepto creativo de Boom Power se ha planteado en base a
los hallazgos de la investigacidn de nuestro publico objetivo y a las propiedades benéficas
de sus ingredientes. Asi pues, se obtuvo como hallazgos la preferencia del target por
productos bajos en azlcar y, cuyo efecto sea mas duradero. Es por eso que, la promesa
de marca de Boom Power responde a ello, ya que es una bebida energizante libre de
azucar y edulcorantes artificiales, bajo en calorias y que siempre encontraras a donde
vayas y cuando mas lo necesites. De esta forma, pudimos establecer el insight del puablico

objetivo, el cual busca activarse de manera saludable y accesible:

“Yo quiero llevar un estilo de vida saludable y mantenerme enérgico, ya que tengo un
trabajo el cual requiere bastante concentracion y sobre horas, sin embargo soy

1

consciente de que las bebidas energizantes contienen mucha azucar, lo cual es daiiino.’

Finalmente, se establece la conexidn con la marca, la cual se plantea de la
siguiente manera: Boom Power te brinda la energia saludable que necesitas para volver a

la rutina del dia a dia en cualquier momento.

De todo ello, se pudo definir la idea de campafia la cual responde al insight del
consumidor: “Boom Power, mds poder, menos calorias”, la cual cubre aquella necesidad

de nuestro target de consumir bebidas mas naturales y con efecto méas duradero.

La pieza madre de la campafa abarca aquellos elementos que serviran para
fortalecer la idea de la misma. Colores vivos que despiertan y animan, méas la presentacion

de nuestro envase simulando movimiento, libre de octégonos y donde se resalta el
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beneficio principal y diferencial y, finalmente el slogan que se utilizara para reforzar la

idea en cada pieza gréfica.

MAS PODER,
MENDS CALORIAS

MAS PODER,
MENOS CALORIAS

Figura 3.5. Piezas madre de Boom Power

3.4. Objetivos de la campana

e Lograr conocimiento y recordacion de la marca del 70% del publico objetivo al
término del 3er mes de la camparfia de lanzamiento.
e Posicionar a Boom Power como la bebida energizante libre de azucar y con efecto

maés duradero.

e Educar al target sobre las propiedades nutricionales del yacon.
3.5. Plan de comunicacion

La estrategia de Boom Power ha sido desarrollada en base a los aspectos
identificados en el andlisis de mercado y del publico objetivo. Es por esta razon que,
debido al comportamiento de nuestro target y la estrategia de comunicacion de nuestros
principales competidores, se decidio no optar por medios tradicionales como la radio y
TV.

Gran parte de las acciones publicitarias que se tomaran en cuenta, son en su
mayoria digitales, ya que esto nos permitira tener mayor cercania con nuestro target, pues

se ajustan a su estilo de vida. Asimismo, no quisimos dejar de lado las acciones offline,
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debido a que son importantes puntos de contacto entre los consumidores con las marcas

y el producto.

3.5.1. Campafia Integral de lanzamiento

Agosto

Objetivo

Medio/ Accion S1| S2 | S3|S4|8S1

Septiembre
S2 |S3| S4 |S1|S2|S3| sS4

Octubre

Facebook / Instagram
(Organico)

Meta Ads

Tik Tok

Youtube Ads

Spotify Ads

Alcance y

Canpafia: Consideracion

Google Display

Lanzamiento
de marca

Acciones con Influencers

Evento de Lanzamiento

Activaciones

Publicidad Exterior

POP (Point of Purchase)

Radio

Figura 3.6. Cronograma campafa de lanzamiento

3.5.1.2. Digital

Para definir una estrategia digital de impacto y efectiva, elaboramos un

framework SEE - THINK - DO. Este tiene como objetivo, en primer lugar, dar a conocer

el lanzamiento, para luego posicionar las propiedades de la bebida en la mente del

consumidor y, que esto finalmente, se traduzca en ventas. El desarrollo y medios por cada

etapa sera de la siguiente manera:

Conocimiento

Posicionamiento

Ventas

Ejecutaremos

publicidad en Meta ads,
Google ads y Spotify
ads para lograr mayor
alcance. Asimismo, en
redes  sociales, los
influencers de la marca
de

presentar el producto a

se  encargardn

sus seguidores.

Elaboraremos contenido
informativo  acerca  del
producto, resaltando  su
ventaja diferencial y
propiedades de los
ingredientes, el cual serd

publicado en nuestras redes

sociales.

Lanzaremos nuestra landing
page junto al sorteo, el cual
motivara a la compra en los
puntos de venta. Esto sera

difundido por nuestras redes

sociales. Asimismo,
tendremos una alianza
estratégica con  Rappi,

mediante el cual se le enviara

mensajes push a los clientes
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motivando la compra a

través de dicho canal.

Tabla 3.1. Descripcién framewotk SHE - THINK - DO

3.5.1.2.1. Redes sociales

Se eligieron tres plataformas digitales las cuales son mas usadas por el pablico
objetivo: TikTok, Instagram y Facebook. Segun el portal web Per( Retail, el 80% de los
genzers interactdan con las marcas a traves de redes sociales, es por ello que es importante
brindar un contenido que genere conexién con sus intereses y preferencias. Asi pues,

basaremos el contenido en tres pilares fundamentales. A continuacion el detalle:

Pilar de contenido Descripcion

Educativo Nos enfocaremos en informar al publico objetivo sobre las
propiedades de los ingredientes diferenciales del producto.

Contexto Resaltaremos los insights del publico objetivo y los
momentos en los que puedes tomar nuestra bebida con la
finalidad de lograr interaccién y engagement.

Promocional Informaremos sobre puntos de venta, ofertas, sorteos,
alianzas estratégicas y eventos.

Tabla 3.2. Pilares de contenido en redes sociales
Fuente: Elaboracion propia

e Plataformas:

o Instagram

Instagram es la red social con mas engagement, segun el portal web Puro
Marketing, pues las funcionalidades que brindan como reels e historias, hacen que

esta sea mas interactiva que otras redes sociales.

En esta red compartiremos contenido en base a los tres pilares antes
mencionados con la finalidad de lograr interaccién y recordacién de marca por
parte de nuestro target. Estos seran en formato reel, imagen y triadas. Ademas,
buscaremos interactuar con nuestro publico de manera dindmica y continua
haciendo uso de historias con elementos como encuestas, cuestionarios, musica,
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entre otros y, de interactuar en tiempo real a través de transmisiones en vivo (Ver
Anexo 3).

o Facebook

Facebook se posiciona como la red con mejor potencial publicitario.
Nuestro objetivo en esta red social sera lograr alcance y reconocimiento de marca
a través de publicaciones pagadas y orgéanicas, haciendo uso de las herramientas
de segmentacién que nos brinda Facebook, ademas nos permitira redireccionar a
los usuarios hacia nuestra pagina web. El contenido en esta red social, al igual
que en Instagram, se basara en los tres pilares ya detallados y estaran en formato
carrusel, PPA'y PPV (Ver Anexo 4).

o TikTok

Segun un estudio realizado por We Are Social, Tik Tok es una de las redes
sociales que mas ha crecido en los Gltimos afios con un 38.6% y 4.7 millones de
nuevos usuarios al afio. Esto se debe al uso de videos cortos y trends virales que
atraen a los usuarios y los invita a ser parte de la experiencia de crear y compartir
y la facilidad al momento de consumir. El potencial publicitario de esta red

alcanza al 71.6% de hombres y mujeres mayores de 18 afios (Olano, 2023).

Por ese motivo, se mostrara principalmente contenido de entretenimiento
y educacional, como tips de estudio para exdmenes, trends virales o challenges
(Branded Hashtag Challenges) que seran asociados con el producto y momentos
en donde puedes consumir Boom Power. Manejaremos solo material organico
con el cual se buscard alcanzar la maxima interaccion con los usuarios. Se
generaran videos no edit, es decir sin mucha produccidn detrés y de alto impacto,

los cuales iran acompafados con canciones o sonidos virales del momento.

- Video de referencial: Campafia #SmoothLikeNitroPepsi de PepsiCo:
https://vm.tiktok.com/ZMY W3taaM/

3.5.1.2.1.1. Lanzamiento con influencers

El marketing de influencia es ““(...) una técnica empleada por las empresas

donde, con el soporte de figuras influyentes en redes sociales, construyen mensaje y
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contenido favorecedor para su marca con la finalidad de alcanzar a su publico objetivo
(...).” (Pefia, 2016). Segun Vilma Nuiiez, estos personajes son claves a la hora de realizar
nuevos lanzamientos de productos, ya que, en muchas ocasiones, utilizan un lenguaje

similar al del pablico o tocan temas de interés para el grupo al que se dirigen.

Para el lanzamiento de Boom Power, hemos optado por trabajar con influencers
a través de canje y de pago. A los que tendran un acuerdo monetario, se le pedira que
realicen dos historias: un unboxing del pack que se les envie en donde resalten los
beneficios de sus ingredientes y la ventaja diferencial del mismo, y otra en la cual
indiquen donde pueden encontrar el producto. En ambos stories deberan etiquetar a la
marca. Estas acciones serdn medidas tomando en cuenta las siguientes métricas: el

engagement rate, el media impact value y el ROI.

e Influencers: Para sustentar la eleccion de los influencers elegidos para la
campafa de lanzamiento de Boom Power, hemos utilizado la plataforma de
marketing de influencers Influencity. Con ella podemos obtener datos claves
actualizados como el porcentaje de engagement rate, edad y género de la
audiencia, entre otros. Adicionales a estos datos, también se tomaron en cuenta
el tipo de contenido y las personalidades que reflejan estos influencers, ya que es
importante que vayan acorde a los valores y el tono de comunicacion de la marca,
pero que también el publico objetivo se pueda sentir identificado con ellos.Los
influencers escogidos al final del analisis mencionado fueron: Giacomo
Benavides (@giacomobeub), Karime Scander (@karimescander), Ariana Bolo

Arce (@arianaboloarce) y Eduardo Romay (@eduardoromay). (Anexo 6).

e Pack Influencer: El pack que se les enviara a los influencers consistird en un four
pack de Boom Power, el merch de la marca y la invitacién al evento de

lanzamiento.

3.5.1.2.2. Pagina web

Una pagina web es primordial para generar credibilidad al momento de lanzar
un producto. Es por eso que consideramos fundamental contar con una pagina web
interactiva y responsive, la cual nos permitira consolidar toda la informacion de la marca

y el producto, ademas de ser un medio de aterrizaje, ya que, es aqui donde los usuarios
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seran redigirigidos desde la publicidad distribuida en Google Display y en redes. La

pagina web contara con las siguientes secciones:

e Inicio: En esta seccion se encontraran las principales fotografias de nuestros
productos, enlaces a nuestras redes sociales y principales puntos de venta. Asi
como con un menu de barra y basqueda que permitira llevar a los usuarios hacia
otras secciones de la pagina web.

e Nosotros: Aqui se podra encontrar la historia de Bebidas Nacionales S.A.C y de
la creacion del producto Boom Power, asi como la misién y vision de la empresa.

e Nuestros Productos: En esta seccion aparecerd un listado de los productos y
presentaciones que manejamos, acompafado de los ingredientes y sus principales
caracteristicas y beneficios.

e Puntos de Venta: Boom Power no distribuira directamente al consumidor final
es por ello que se contara con esta seccion en nuestra web con la finalidad de que
nuestros usuarios sean redirigidos a los distribuidores de la marca que cuenten
con un comercio online. Entre dichas plataformas se encuentran: Wong, Plaza
Vea, Tottus, Metro, Tamboy Rappi Turbo. Estar en dichas plataformas permitira
a los consumidores de Boom Power, tener mayor accesibilidad al producto y
aumentara la visibilidad del mismo frente a la competencia.

e Contacto: Es importante que nuestro publico se sienta cercano a nosotros, por lo
cual, contaremos con esta seccion en la que podran enviarnos mensajes por el
motivo que deseen.

e Landing page: Esta seccidn estara activa cuando tengamos concursos 0 sorteos
vigentes y servira para que los usuarios que participen puedan registrar sus datos

personales y otros de acuerdo a los Términos y Condiciones vigentes.

o Lanzamiento de landing page con sorteo:

Realizaremos un concurso que consistira en adquirir nuestro producto y
llenar el codigo de la lata y datos personales del consumidor en la landing page
ubicada dentro de nuestra web. El ganador podra llevarse una laptop HP 14”. Para
ello, contaremos con una publicacion tipo reel en donde describiremos los pasos
que deben seguir para participar. Con la finalidad de llegar a nuestro target, el

sorteo seré pauteado y difundido por nuestros influencers.
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3.5.1.2.3. Aplicaciones de delivery

Con la finalidad de generar mayor visibilidad y alcance y, motivar la compra del
producto, entablaremos una alianza estratégica con Rappi, mediante la cual se enviara
notificaciones push a través de mensajes de texto a los usuarios de la aplicacién y ademas,

se colocara banners publicitarios dentro de su plataforma.

3.5.1.2.4. Publicidad pagada

e Google Ads:

o Google Display: Google Display nos permitira llegar, a través de anuncios
responsive, a aquellas personas que naveguen por diferentes sitios web y
aplicaciones como YouTube, con ello, buscamos motivar el ingreso a nuestra
web, en donde encontraran informacién del producto, puntos de venta y

nuestras redes sociales. De esa manera, el formato utilizado sera listones web.

o YouTube: Segun el portal web Informarketing, los anuncios en YouTube han
influido en la decision de compra de alrededor de 64% de los peruanos
peruanos. Asimismo, indica que el 58% ha descubierto una marca o producto
nuevo, mientras que el 52% ha buscado en Google mas informacidn acerca del
producto y/o servicio visto en la publicidad de esta plataforma. Es por ello, que
con laayuda de Google Ads, el cual nos brinda la posibilidad de crear campafas
de video atractivas con una variedad de formatos, realizaremos una campafia
de publicidad haciendo uso de los recursos que YouTube nos brinda con el
objetivo de lograr conocimiento, alcance y consideracion de la marca y

producto.

Contaremos con los siguientes formatos: anuncios in-stream y bumper
ads. Estos anuncios duraran siete segundos y los usuarios no los podran omitir.
Se usaran para transmitir un mensaje corto y conciso en relacion a las
propiedades y precio del producto, para tener mayor alcance y reconocimiento

de marca.
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e Spotify Ads:

Segun Infomarketing, Spotify cuenta con 14 millones de usuarios en el Per
(Infomarketing, 2023) siendo el 59,8% de ellos jovenes de entre 16 a 31 afios. Es por ello
que contaremos con publicidad en formato de anuncio de audio con duracién de 15
segundos, el cual sera escuchado entre cancidn y cancion por aquellos usuarios que no
cuentan con una suscripcion de pago en la plataforma. Asimismo, este estard acompafiado

con un display (Ver Anexo 5).

e Meta Ads:

Haremos uso de las herramientas que nos brinda la plataforma de Meta Ads, la
cual engloba a Facebook e Instagram. Realizaremos dos acciones: la primera durante el
primer mes de lanzamiento, y la segunda en el tercer mes. En cuanto a la segmentacion
que realizaremos para ambas, especificaremos gustos, intereses y comportamientos
como: viajeros frecuentes, fiestas, amigos, Volt, Monster, Red Bull, estudiantes. Con
respecto a la edad, serdn hombres y mujeres de 20 a 35 afios de los distritos de Ate, San
Miguel, Santa Anita, Magdalena del Mar, Chorrillos, San Borja, Santiago de Surco,
Surquillo, Los Olivos, La Molina, San Juan de Lurigancho, La Victoria, Puente Piedra,
Rimac, San Juan de Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo y San Luis.
Asi pues, se estima que con una inversion de S/.100 diarios por un mes podemos lograr

un alcance de entre 110 mil y 318 mil impresiones por dia.

e Accidn uno:

Nuestro principal objetivo sera lograr alcance, esto con la finalidad de que
nuestro pablico objetivo conozca nuestro producto. El formato de la pieza grafica que se
promocionara sera PPA y se resaltara los atributos y el precio de la bebida. Asimismo,
tendra un call to action, mediante el cual los usuarios seran redirigidos, al igual que en
Google Display, a nuestra a web, en donde podran conocer nuestros puntos de venta,

tanto offline y online, mas informacion acerca del producto y nuestras redes sociales.

e Accion dos:

La segunda etapa la lanzaremos en el tercer mes de la campafia. Aqui

motivaremos la compra del producto a través de un sorteo. Para ello, crearemos una
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campafa en la cual promocionaremos el post con los pasos que deben seguir para
participar en el sorteo. El formato de este serd PPV 'y, nuestro objetivo sera generar trafico
mediante clics en el enlace que estara configurado en el call to action del post. Este los
redirigira al landing page en donde, nuevamente, se indicaran los pasos para participar y

el formulario para dejar sus datos.

3.5.1.3. Publicidad Exterior (OOH)

3.5.1.3.1. Paneles digitales y Torres unipolares

Segun un estudio realizado por Kantar IBOPE Media, los mas expuestos a este
tipo de publicidad son personas de entre 25 a 34 afios de edad, de los cuales 45% de ellos
pertenecen al NSE C. Por esa razon, consideramos necesario invertir en paneles
publicitarios, ya que logrardn captar la atencidn de nuestro publico y generar recordacion
de marca. Estos estaran ubicados estratégicamente en las principales avenidas, como Av.
Javier Prado, Av. Evitamiento, Av. Brasil, Av. Canad4, Via Expresa , Av. La Molina 'y

Av. La Marina. Contaremos con dos tipos: paneles digitales y torres unipolares.

3.5.1.4. Medios BTL

3.5.1.4.1. Evento de lanzamiento: Jockey Plaza

Como parte de nuestro lanzamiento, realizaremos un evento en el centro
comercial Jockey Plaza en la tercera semana de agosto. Elegimos este en particular ya
que, segun el Diario Gestidn, es uno de los mas concurridos de Lima. La ubicacion precisa
del evento sera en la rotonda fuera del Centro Financiero y la dinamica consistira en un
recorrido de cuatro paradas. En la primera, recibiremos a los asistentes otorgandoles una
degustacion de Boom Power, luego de ello pasardn a un ambiente en donde un
especialista les explicara las propiedades de los ingredientes de la bebida. En la tercera
parada, los asistentes podran ganar premios si es que responden las preguntas que se les
hara relacionadas a la explicacion brindada en la parada anterior, para, finalmente,
entregarles una lata de Boom Power gratis. Asimismo, contaremos con un espacio de
video booth 360° en donde podran grabar videos con sus latas, los cuales seran subidos a
nuestras redes sociales. El evento estard acompafiado de musica en vivo a cargo de un DJ
y sera difundido por nuestras redes y las de los influencers de la marca. Asi también, les

ofreceremos seguirnos en nuestras redes sociales haciendo uso de un codigo QR.

37



3.5.1.4.2. Activaciones

Realizaremos activaciones durante la primera semana de octubre. Esto lo

haremos fuera de universidades y consistird en una ruleta de la suerte, dividida en ocho

espacios, que tendran que girar teniendo asi la posibilidad de ganarse un Boom Power en

lata 0 un power bank, parte del merch de la marca, o un premio sorpresa que sera un four

pack de Boom Power. Con la finalidad de consolidar una comunidad en redes sociales,

se les pedira que sigan a Boom Power para poder participar.

Los principales puntos de la activacion seran en:

Universidad de Lima

UPC (Sedes de Monterrico y San Miguel)
Pontificia Universidad Catdlica del Perd
Universidad Privada del Norte

Universidad San Martin de Porres

3.5.1.4.3. Campafia en puntos de venta

Es necesario realizar una campafia en puntos de venta, ya que la marca no

realizard venta offline de manera directa.

Bodegas y tiendas de conveniencia: Distribuiremos afiches y viniles adhesivos
que seran ubicados estratégicamente en las bodegas y tiendas de conveniencia
(Tambo y Oxxo) de los distritos de Lima Metropolitana. Esto ya que, segin
Euromonitor, la compra de productos de la categoria de bebidas energizantes se
adquieren en su mayoria en bodegas locales, por ello es importante tener presencia
en dichos puntos de venta (Euromonitor, 2022). Las bodegas y/o minimarkets
estaran ubicados en los siguientes distritos: Ate, San Miguel, Magdalena del Mar,
Chorrillos, San Borja, Santiago de Surco, Santa Anita, Surquillo, Los Olivos, La
Molina, San Juan de Lurigancho, La Victoria, Puente Piedra, Rimac, San Juan de
Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo y San Luis, ya que, segun
IPSOS, son los distritos que albergan a mas personas de los niveles
socioecondmicos By C (IPSOS, 2018):

Supermercados: Por otro lado, también contaremos con material P.O.P. como

jalavistas en los principales supermercados (Plaza Vea, Tottus, Wong y Metro)
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de la ciudad, en donde ofreceremos el producto en la presentacién de lata personal
y del four pack. Consideramos importante colocar material en estos lugares,
puesto que dichos canales de distribucidn estan aumentando en cuanto a la venta

de bebidas energizantes (Euromonitor, 2022).
3.5.1.5. Medios ATL
3.5.1.5.1. Radio

Tener presencia en un medio masivo como la radio es importante para lograr
mayor alcance durante nuestra campafia de lanzamiento. Asi pues, segin CPI, la
generacién Z y los Millennials, parte de nuestro publico objetivo, escuchan un total de 37
horas con 5 minutos de radio al dia (Mercado Negro, 2020). Por ello, lanzaremos un spot
publicitario en las dos emisoras mas escuchadas por nuestro target: radio Moda (61.7%)
y radio Onda Cero (52.8%). Colocaremos dos spots de 15 segundos cada uno de lunes a
viernes en horarios claves para nuestro publico, como la hora en la que van camino al
trabajo/universidad y cuando regresan del trabajo/universidad. Tendremos un total de 10

anuncios semanales durante los dos primeros meses de lanzamiento.
El guién que hemos creado para el spot publicitario es el siguiente:

Spot publicitario entre 7AM a 9AM: jNada mejor que empezar tu dia con el boom de

energia de Boom Power! Libre de azucar, endulzado con extracto de yacon y bajo en

calorias. Pruébala y descubre que Boom Power es mas poder, menos calorias.

Spot publicitario entre 6PM a 7PM: jQue el cansancio no detenga tu dia! Activate con el

boom de energia de Boom Power. Libre de azlcar, endulzado con extracto de yacon y

bajo en calorias. Pruébalay descubre que Boom Power es mas poder, menos calorias.

3.6. Medicion y andlisis

Para cada medio utilizado, se han determinado diversos KPI’s con la finalidad
de medir la ejecucidn y eficacia de cada estrategia realizada. Cabe resaltar que, al ser una
campafa de lanzamiento, los resultados mas importante a tomar en cuenta seran el
namero de personas alcanzadas (alcance), el numero de impresiones alcanzadas

(impresiones) y el nimero de clics en el enlace (trafico).

Los resultados de los KPI’s seran obtenidos de la siguiente manera:
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e Para los medios digitales, los resultados nos lo proveera la misma plataforma de
Meta, Google y Spotify.
e En cuanto a las activaciones y puntos de venta, seran la agencia encargada de la

activacion y el equipo de marketing quien nos envie dicho datos.

Los resultados nos serviran para plantear el despliegue de medios de futuras camparias y

determinar que formatos tuvieron mejor performance para nuestro publico.

Nimero de seguidorss

Interaceiones (likes, comentarios, guardados, compartidos

. Menciones (positivas y negativas)
Tacehroice Il (ocplelic) Tasa de engagement (likes ~ comentarios) / seguidores x 100
Nimero de seance orginico
Nimero de views de videos
Interacciones
TikTok (onganicn) | Nimero de seguidores
Namero de reproduccion de videos

Alcance

| Impresiones

Meta Ads Trifico {clics en enlace de destino)
| Intercciones (likes. comentarios, guardados, compartidos) |
Costo por sleance

Costo por interacsién
Medios oline ‘Mrmcc

Lognr conocimiento y recordacion de fs marca del 70% del Google Ads Costo por cotyersion
publico objetive al térmmo del 3er mes de la comparnia de
lanzamiento

T'nsa de convermion
Trifico (elics en enlace de destmo)
Alcance

Impresiones
Spotify Ads Costo par conversidén

Tasa de conversidn

Trifico (clics en enlsce de destino)

Usuanos nuevos

Durscion de sesion

Contenido de mayor interés

Visitantes recumentes

Nimero de formularios completados

Tasa de rehote 0 abandono

Nimero de veos gue s escancd of QR

Activaciones Nimiero de merch entregada

Medios offline Nimero de menciones en RRSS
y Nomero de compradores

R T B Trifico en ¢l punio de venta

Piégina web

Tabla 3.3. KPI’s por medio

3.7. Presupuesto

El presupuesto integral de nuestra campafa para el lanzamiento de Boom Power
se encuentra detallado en el siguiente enlace:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1_yVhYmoRU2LnG9yKDO08ttTon908dN3nGp

3FDK4CoWD4/edit?usp=sharing
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4. LECCIONES APRENDIDAS

° La investigacion del mercado actual y el publico objetivo es fundamental para
elaborar una estrategia de comunicacion que genere impacto en el target al cual se dirigen
los esfuerzos de comunicacion, dado que de ello, podemos definir en qué medios

tendremos presencia y de qué manera transmitiremos el mensaje o idea de la campafia.

° Comepetir en el mercado con 3 gigantes del ambito de las bebidas energéticas es
un reto bastante grande, pero no es imposible. Consideramos que para lograr estar
presentes en la mente del consumidor, es sumamente importante tener clara la propuesta

de valor y lo que te hace diferente de la competencia.

° A pesar de que ya han pasado tres afios desde el inicio de la pandemia, hemos
identificado que el COVID-19 trajo consigo cambios en el comportamiento del
consumidor, sobre todo en los hébitos de consumo. Estos nuevos habitos fueron
considerados a la hora de plantear la idea de la campafa y de elegir los medios de

comunicacion.

) Se identifico la importancia de llevar a cabo una investigacion de primera mano
para validar las decisiones sobre la marca con el segmento meta, y asi poder confirmar lo
investigado en la fase de antecedentes. Para la marca Boom Power, fue importante
realizar estas encuestas para poder identificar la percepcion del consumidor sobre las
bebidas energizantes. También nos ayudo saber que nuestro publico objetivo no conoce
lo que es el extracto de yacon, el cual es uno de nuestros principales atributos
diferenciales. Este hallazgo nos permitié incluirlo en el plan de comunicacion y el
empaque para poder reforzarlo. Las encuestas también nos permitieron validar la
identidad visual y el logo de la marca, del cual obtuvimos resultados favorables para

nuestra propuesta.

° La identidad visual es un factor determinante al cual no se debe restar importancia
a la hora de crear una marca y un producto, ya que es la que transmitira el mensaje o idea

a traveés de colores, formas, tipografia, empaque y otros elementos visuales.

° En cuanto al contenido en medios digitales, estos no sélo se deben orientar a
vender un producto o servicio, si no también a consolidar una comunidad que se

identifique e interactue con la marca. Esto se logra generando contenido de interés que
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se ajusten a su estilo de vida y preferencias, es por ello la importancia del estudio previo

al publico objetivo.

° Es importante que al momento de elegir a los influencers no solo se tengan en
cuenta las métricas, sino también que el estilo de vida de dichas personas y que vayan

acorde a los valores de la marca y lo que se quiere transmitir.

° Por otro lado, es importante plantear KPI's de cada medio y accion que se realice,

para conocer el alcance de los objetivos que se planteen y la eficiencia de la campana.

° Al momento de elegir los medios de comunicacion para una campafa se debe
priorizar la eficacia y el impacto en el target; y no dejarse llevar por el hecho de tener
presencia en los medios de la competencia. No es eficiente destinar todos tus recursos a

un solo medio, sobre todo en una camparia de lanzamiento.

° Este proyecto ensefid a sus participantes la valiosa experiencia de crear una marca
bajo las especificaciones de un cliente. Esta suerte juego de roles entre agencia y cliente
nos ensefid también a aprender a manejar los cambios de Gltimo momento y cémo saber
sobrellevar estos para no permitir que se retrase los tiempos de entrega. Esto lo
aprendimos en el tiempo de asesorias, cuando nos replantearon el publico objetivo y se

tuvo que empezar de cero el avance.

° El trabajo en equipo jugd un rol muy importante en el desarrollo del proyecto, ya
que la experiencia profesional de ambas partes permitié que esta experiencia sea mas

enriquecedora.
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ANEXOS

Anexo 1. Tabla Comparativa de la competencia a nivel

producto
Marca Presentacion Precio Versiones/sabores Distribucion
( ld Supermercados,
BoggRergonial de s/.2.50 Ginseng tiendas _de i
300 ml conveniencia, e-
commerce,
bodegas,
kioskos
r ’
Botglla perggnal e s/.3.20 Sin azlcar & cruceristas
450 ml a8 !
ambulantes.
Volt Lata personal de Blueberry I
310ml 5/4.50 Maca
Six pack de 300ml s/ 11.90 Dark E
c/u
Twelve pack de
300ml c/u s/.24.00 Uva a
Supermercados,
Original tiendas de
Lata personal de 473 conveniencia, e-
P m $/.7.50 - commerce,
e bodegas.
Ultra ?‘}?
Monster :
Energy
Zero Sugar
Four pack de 473 ml $/.30
c/u
Mango Loco
Red Bull | Lataregular de 250 | s/.7.90 Original Supermercados,
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ml

Lata grande de 355

s/. 9.90
ml

(o™

Four pack de 250 ml

s/. 28.50
clu

Sugar Free

Six pack de 250 ml

s/. 39.50
clu

Frutas
tropicales

o o P a—
Il i

tiendas de
conveniencia, e-
commerce,
bodegas y
discotecas.

Tabla 2.2. Comparacion de productos de la categoria segun el mercado

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Comparacion estrategia de comunicacién de la

competencia

Marca Medios de Difusion Ejes comunicacionales Tono de Comunicacion
Volt e Redes Sociales: Cobertura de eventos e Informal
Facebook, Instagram, Momentos de e Cercano
TikTok consumo
e Menciones y banners Construccion de
en TV marca
e Paneles Publicitarios Lanzamientos de
e Google Display nuevos sabores 0
e Youtube Ads presentaciones
e Puntos de venta
e Radio
Monster e Redes Sociales: Cobertura de eventos e Informal
Facebook, Instagram, Lanzamiento de e Cercano
TikTok (global) nuevos sabores
e Puntos de venta
e Patrocinio en eventos
Red Bull e Redes Sociales: Cobertura de eventos e Informal
Facebook, Instagram, Momentos de e Cercano
TikTok Consumo e Humoristico

e Puntos de venta
e Patrocinio en eventos

Construccioén de

Tabla 2.3. Comparacién de estrategia de comunicacion
Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 3: Tabla de parametros de bebidas

Contenido

Parametros (bebidas)

Sodio

Mayor o igual a 100 mg/100 ml

Azlcar Total

Mayor o igual a 5 g/100 ml

Grasas Trans

Mayor o igual a 3 g/100 ml

Tabla 2.1. Pardmetros alimenticios en bebidas
Fuente: Decreto supremo N°017-2017-SA
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Anexo 4: Encuesta al publico objetivo sobre las bebidas

energizantes

Universo: 50 personas

Link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/163Np8bxRu8BtdDB7 uud4a55BgD60QwgsXH
walC9gaNg/edit?usp=sharing

Sexo
50 respuestas
@® Femenino
@ Masculino
Edad
50 respuestas
®20-25
® 25-30
©®30-35
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/163Np8bxRu8BtdDB7_uu4a55BqD6oQwqsXHwa1C9gqNg/edit?usp=sharing

Ocupacion
50 respuestas

15
il
14 (28 %)
10
5
2(4 %) 2 (4 %)

1 (2| P22 (2142 %) 1 (21(2 U212 1A21/(2 14(2 %)l (2142 U2 1(2 A21/(2 A2 14(21/(2 W)K1 (2 K212 /2142142 %

0
Administrador Comunicador Empleado GERENTE DE MA... Publicista st...

Analista de Recurs... Coordinadora Estudiante de dere... Marketero Voicebot manager

¢Consumes bebidas energizantes?
50 respuestas

®si
@ No

:Con qué frecuencia las consumes?
30 respuestas

@ Diariamente

@ Dos o mas veces por semana
@ 1 vez por semana

@ 102 veces al mes
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¢En qué ocasiones sueles consumirlo con mayor frecuencia?

30 respuestas

¢En qué ocasiones sueles consumirlo con mayor frecuencia?
30 respuestas

@ Cuando estoy en exdmenes
@ Cuando tengo mucho trabajo
@ Antes de una fiesta o reunion
@ Otra ocasién

@ Cuando estoy en exdmenes
@ Cuando tengo mucho trabajo
@ Antes de una fiesta o reunién
@ Otra ocasién

As

Si tu respuesta fue Otra ocasion, especifica cual.

3 respuestas

Deporte
Al manejar de noche

Cuando tengo la sensacién de cansancio y tengo alguna actividad que realizar.
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Sino las consumes ;Cual es la razén principal por la cual no la consumes?
20 respuestas

Contiene mucha aztcar

Es malo para la salud —T7 (35 %)
No me gusta el sabor —5 (25 %)
Otros 5 (25 %)
0 2 4 6 8
Si tu respuesta fue otros, especifica por qué
5 respuestas
Mi psiquiatra me los prohibe
Tengo problemas cardiacos y lo tengo prohibido
Ya tengo demasiada energia en mi cuerpo como para querer mas
Nunca tuve la costumbre de consumir
me empeora la ansiedad
¢En qué lugares sueles comprar tus bebidas?
20 respuestas
® Bodegas

@ Supermercados
@ Tiendas de Conveniencia (Oxxo/Tambo)
@ Kioskos/Ambulantes
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¢Conoces las propiedades del Yacén?
20 respuestas

¢Cudl es el medio que mas consumes?
50 respuestas

¢Cuadl es la red social en la que sueles estar mas tiempo?
50 respuestas

® si
® No

@ Redes Sociales (Instagram, Tik Tok,
Facebook, YouTube)

@ Radio
@ Television
@ Revistas y/o periédicos digitales

@ Facebook
@ Instagram
@ Tik Tok
@ Twitter
@ Otros
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¢Confias en la recomendacion de los influencers para probar un nuevo producto?
50 respuestas

® si
® No

Si tu respuesta fue No, especifica porqué

23 respuestas
No me gustan los influencers
Prefiero probar por mi mismo un producto y dar mi veredicto en vez de confiar en un influencer.
Les pagan para recomendar y no por ellos mismos.
Muchas veces ni conocen lo que promocionan.
Prefiero probar algo por mi cuenta o recomendado por amigo o conocido antes que un extrafio
Porque lo hacen por dinero
Porque solo recomiendan productos por un interes monetario

No, porque muchas veces los influencers por dinero mienten o exageran sobre el producto. Asi que para mi la
mejor recomendacion es del boca a boca de mis amigos.

Pueden ser pagados, no dan recomendaciones genuinas

¢Cual es tu influencer o creador de contenido peruano favorti@? (puedes especificar més de uno)

42 respuestas

No tengo

Carolina braedt

Benjadoes

Ana Paula Ganoza

Philip Chu Joy

No hay favorito

@foodloverslima , @papisporprimeravez, @drgusrivara,@laespatulaverde
Sibenito @

Nelly Rossinelli

56



Anexo 5: Encuesta al publico objetivo sobre la identidad visual

de Boom Power

Universo: 50 personas

Link:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/10 yyAbHdIpbMbshSmtDLKNZXG08390EW
ouDV1NzXaGk/edit?usp=sharing

+Que sentimientos, sensaciones o emociones te evocan estos colores?

50 respuestas

Alegria

Alegria

Felicidad

Energia

Alegria

energia

Lo asocio con activacion, energia y alimentos
Activo, enérgico, fuerte, motivado

Energia, fuerza, poder

Al ver el logo, ;Qué tipo de producto consideras que vende Boom Power?

50 respuestas
4
4 (8§ 4 (83
s G439 &
3
(4 %2 (4 %) 2(4%) 2(4%)
2

1 (A E1°E @@ %) (2 %1 (2161 (=1 (2 %) (Zl 1= & % & 192 % (2|1 A @@ @ EE@E@ER
I | L L] | 1]
1

0
Algo que te da... Bebida energiz... Chocolate, beb... Pinturaountip... Si, llama la ate... bebida energiz... cosa p...
Algin producto... Bebidas energi... Energizante Puede ser algo... Una bebida, tal... bebidas energi...
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iConsideras que esta paleta de colores es la correcta para un producto como Boom Power, seglin

la descripcion dada?
50 respuestas

@ si
® No

iConsideras que el logo de Boom Power resume su propuesta de valor explicada en la descripcion

de la marca?
50 respuestas

@® Si
® No

En la escala del 1 al 5, ;qué tan atractivo te parece el empaque?
50 respuestas

30
20 22 (44 %)

19 (38 %)
10

8 (16 %)
0 (0 %)
0 |
1 2 3 4 5
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¢Seria fécil para ti reconocerlo en una tienda?
50 respuestas

® si
@ No
@ Tal vez

¢ Te parece que el empaque brinda: demasiada informacién, poca informacién o lo necesario?
50 respuestas

@ Demasiada informacién
@ Poca informacién
@ Lo necesario

Si el producto estuviera disponible hoy: ;qué tan probable es que lo compres basado en el
empaque?
50 respuestas

w 20 (40 %)

15 16 (32 %)

10 11 (22 %)
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Anexo 6: Publicaciones Instagram

Pilar Formato Pieza Copy
Educativo PPA jActiva tu dia con Boom
Power! El energizante
libre de azlcar y bajo en
calorias. [§Boom Power:
MAS PODER, MENDS CALORIAS mas  poder,  menos
calorias. 4»
Contexto PPA iNo pierdas tus planes por
el cansancio! Toma
chamba, estoy agotado. L 3
#BoomPower y activate
/;3 de manera natural y
& duradera. (5 &
Abora si, estamos ready. Bl =
Promocional PPV S— iLlego la bebida mas
I _§ ' LIBREDE power! (&Encuéntrala en
—{ud AZOCAR
w tu bodega o supermercado
g ENDULZADA
g EE'Y%B:‘”“ favorito. Boom Power:
00 ,
m Q! mas  poder,  menos
BAJA EN .
CALORIAS calorias. 4>
Educativo PPV RECICLAR TAMBIEN Reciclar ~ también es

ES POWER

power. & Recuerda
colocar tus latas de Boom
Power vacias en los

contenedores de reciclaje.
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Anexo 7: Publicaciones Facebook

Pilar

Formato

Pieza

Copy

Promocional PPA

MAS PODER,
.. MENDS CALORIAS

¢Te falta energia? &.
Llegd #BoomPower, la
bebida que te mantendra
activo todo el dia, sin

calorfas de mas (.

Contexto

PPA

QUE NADA TE
IMPIDA TERMIN
LAULTINA SERIE ~ - 9P,

Como cuando estas en la
penultima serie y ya no
das  mas. Con
#BoomPower termina con
éxito todos tus
entrenamientos. (& [§

Contexto

PPA

CLARTE SUERA LA AUMKNA, PERD JECICES DOT VALDN MAS §
MOREIES JEAMIERTD QUE KRR (ALDANIL

iQué no te pase! Activate
y empieza tu dia con méas
poder y menos calorias
(. #BoomPower.

Promocional PPA

iEncuéntrala en tu bodega
0 supermercado  mMas
cercano! La energia nunca
habia sido tan natural.

Pilar

Educativo

Formato

Carrusel
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Pieza

2 3
1
CONTROLA EL TIENEN UN EFECTO
REGULA EL NIVEL DE
AZ0CAR EN LA SANGRE COLESTEROL PREBIOTICO

S 3 =
DEL ENDULZANTE : -

DE YM:ON SO0OM 4N SO0M N BO0OM N SOOM AN
POWER POWER POWER POWER

Copy

¢Sabes qué es el extracto de yacon? g Es un endulzante natural con multiples

beneficios. (&> Pruébalo en tu #BoomPower y siente la energia natural y duradera.

62




Anexo 8: Publicidad Spotify

Guibn

Display

Voz de mujer: Que la mdsica no pare
y tU tampoco. Activa tu dia con el
boom de energia mas natural de
Boom Power. Endulzado
naturalmente con extracto de yacon
y bajo en calorias. Boom Power, méas

poder, menos calorias.

Tabla 3.6. Contenido Spotify Ads
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Anexo 9: Tabla de KPlIs influencers

Nombre y username Categoria Followers Audiencia E.R.
Giacomo Benavides/ | Actor, director | 302 mil HyMde20- |31.97%
@giacomobeub y creador de 35: 87.38%

contenido
Karime Scander / Actriz 499 mil HyMde20- |8.56%
@karimescander 35: 83.04%
Ariana Bolo Arce / Creadora de 326 mil HyMde20- |11.17%
@arianaboloarce contenido 35:90.16%
Eduardo Romay / Deportista 147 mil HyMde20- |6.83%
@eduardoromay 35: 86.26%

Tabla 3.5. Informacion de influencers seleccionados

Fuente: Influencity
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INF. TURNITIN

INFORME DE ORIGINALIDAD

/s

/% 1o

INDICE DE SIMILITUD FUENTES DE INTERNET ~ PUBLICACIONES

2%

TRABAJOS DEL

ESTUDIANTE

FUENTES PRIMARIAS

.

hdl.handle.net

Fuente de Internet

3%

Frjeenptg)dseiItn(t)e[ri]i)tacademico.upc.edu.pe <1%
A o <o
i Iniobae.com <1
repositono.ulima.edu.pe <71
B P udep-edupe <1
fldo.palermo.edu <1
B Picoskie.com <71
Bl (o55Puch edupe <1




?rgbgggei;tgggiatn?e Universidad Rey Juan Carlos <1 o
8O0 e <Tw
o <Tw
e o d.pe <7«
aralonice, et <Tw
e <Tw
e oro-€san.edu.pe <Tw
A openreposttory.com <Tw
R saar <Tw
e sideshare net <Tw
Cata oBo.cesa.edu.co <Tw
Copayeres <Tw




e <Tw
e omo-umch.edu.pe <Tw
e vorio.sil.edu.pe <Tw«
e oy tp-edu.pe <Tw
B 8 <Tw
et o 12rma.com <7
e e <Tw
TSr;Jbgmiggucjiatn(t)eUniversidad Continental <1%

Excluir citas Activo Excluir coincidencias

Excluir bibliografia Activo

Apagado
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