Universidad de Lima
Facultad de Comunicacién

Carrera de Comunicacion

/2 Y
N P

Camparnia de lanzamiento de
Mutant Store
Trabajo de Suficiencia Profesional para optar el Titulo Profesional de Licenciado en

Comunicacion

Christian Oshiro Romero
20110907
Alvaro Santiago Zegarra Tirado
20123243

Asesor

Rosario Vidurrizaga

Lima — Peru
25 de setiembre del 2023






Campana de lanzamiento de Mutant Store

STOAE




TABLA DE CONTENIDO

RESUMEN ..iiiiiiiiiniiitieiiinieietetetetsesssssssssmssssssssssssssssssssssssnsasasnss VilI
ABSTRACT ..ciiiitiiiiiiiiiiiiniiiiintiitisstissssstssssssesssssssssssssosssssssssssssssssse VIII
1. PRESENTACION ..ottt sttt 9
1.1 Material #1: Manual de Marca.........ccccooerereneneiieniniee e 10
1.2 Material #2: Gantt de aCCIONES .......ccoveierierierie e 10
1.3 Material #3: PI€Za MAAIE.........ccoveiieiieiieie e 10
1.4 Material #4: Medios ONIINe........cccooiiiiiiie e 10
1.5 Material #5: Concepto de tienda............cccceevveveiiieiieie e 10
1.6 Material #6: Campana “Vuela a Paris 2024 con Mutant” ...........c.......... 10
1.7 Material #7: Presupuesto de Campana ............ccoeverereeieieneneniesiesienns 11
1.8 Material #8: Pregunta de ENCUESEAS .........ccooerveriierinieieee e 11
1.9 Material #9: Analisis de la competencia.............ccccecvveviiiieiieresiieseenns 11
1.10 Material #10: Hoja de reSpUeSta .........cceceeiierieiieieeie s esee e 11
1.11 Material #11: Web Mutant StOre..........cccevveveeiienieee e 1
2. ANTECEDENTEES)..&. . 8. 4.0 V.o .. 0. 0. 0. 0.0.0. .....1 12
2.2.1 ANALISIS PESL: ...ttt 14
2.2.2 Anélisis del entorno COMPELItiVO ........ccccooveireneincie e 16
2.2.2.1 Labh NULFITION ..o 16
2.2.2.2 SANEXIM SAC ... .ttt 17
2.2.2.3 UNIVErse NULITION .....ooviiieiiee et 17
2.3 Mercado ODJELIVO ........oouiiuiiiiiiiieeee e 17
2.3.1 PUblico objetivo primario: .........cccccevveieiiece e 19
2.3.2 PUblico objetivo Secundario:..........ccccveieieice i 19
2.3.3 BUYET PEISONA: ...ttt 20
2.3.3.1 BUYEI PEISONA 1 ...t 20
2.3.3.2 BUYET PEISONGA 2 ..eeiiveeiieie it e siee e siee e siee e snee e sstee e e e enaeeennnees 20
2.4 INSIGNL: Lo 21
3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL ..ottt 21
3.1 “Munt Store, nutricion INteligente” ...........coevvrriverieeririese e 21
3.1.1 Prop0sito y Promesa de MarCa..........cccoeeveieeivesieieesieeee e sre e s 22
3.1.2 Posicionamiento Y SI0gan ........cccovveiieiiieiie e 22



3.1.3 Personalidad 08 MAICa: .....ccovtteeeeeee et e e e e e e 23

3.1.4 TON0 de COMUNICACION: ....ocviivierieieie et 23
3. 1.5 LiNea grafiCa: .....cviviieiiiiie e 24
3. L.5. 1 IMAGOTIPO ...ttt 24
3.1.5.2 Paleta de COIOTES ......ocviiiiiiiieieie e 24
3.2 Campafnas MUtaNt STOTE: .......cccuveiiiiiieiie e e 24
3.3 Objetivo de 1a CamMPAaNA: .........cooveieiieieieree s 25
3.3.1 Medios OFfHINe.......cooiiiieiieece e 25
3.3.1.1 Capacitaciones Mutant TraiNers: ........ccccecvvereireeseereerieseeseeseesee e 25
3.3 L2 INCENLIVOS: ..vieeieieiie ettt bbbt 26
3.3.1.3 Alianzas COMEICIAIES: .......ccuevviieirere e 26
SARLABTE: ... ™l . g 27
3.3.2 Medios ONIINE ..o s 27
3.3.221 Instaggam ........ g e ... SO0 I el e 27
392.2Yqltube .. ... R RN e 29
TR I T I |G 0] S 29
3.3.2.4 GOOQGIE AS.......oeieeeie et 29
3.4 MediCiON € ACCIONES .......iiviriieieeierieieriesie ettt st enes 29
4. LECCIONES APRENDIDAS ... .ottt se e nnne e 31
REFERENCIAS.. R.. 8. .8 Ean . U@ ...l 8 8 N 33
ANEXOS........... .0 0. . BB 35



INDICE DE ANEXOS

Anexo 1: Tamafio del mercado en valor de la categoria de nutricion deportiva........... 35
anexo 2: Habitos més realizados para mantenerse Sano en Perl..........ccocceveerererenenes 35
aNEX0 3: PagoS AIQITAlES. ......cvciiiieiicie e 36
anexo 4: Actitudes generales hacia la compra online...........cccccocoevvievecieiicce e 36
anexo 5: Participacion de MErCAG0. ........ccuiureererie ettt sb e s 37
anexo 6: Publicidad sin iNfOrmMacion..........c..cccveiieiiieicce e 37
anexo 7: Modelo canvas de NEJOCIO...........cueiveieiieiie e 38
aneX0 8: Paleta de COIOTES........uiiiiiieie ittt 38
anexo 9: Recomendaciones de mutant trainers a usuarios en gimnasios............c.c........ 39
anexo 10: Plataforma para mMutant traiNerS..........cuuuerererereninenieene e 39
anexo 1TTOOHK......... 0.8 .8 .. ... .& . . ... . B 8B . % ... 40
anexo 12: Contenido en INSTAQIAM.........cocviieiieieeie e s se st sre e re e eeee e nreas 41
anexo 13:NULFICION INTEHGENTE. ..ottt 41
anexo 14: Campana “Vuela a Paris 2024 con Mutant”...........ccccoovveeriiieiiinenniee e 42
ANEXO 157 YOULUDE. ... ottt ettt 42
anexo 16: Contenido de humor en tiKLOK. .........coooviiiiiiiiiiicr e 43
ANEXO0 17: GOOGIE @US......cviieiieiiiieie e s 43
anexo 18: Aplicaciones a Mercado PErUANO. ........cuerueruertereriereeeeresieseesbe e sre e eseeneeneens 43



RESUMEN

Este trabajo se enfoca en la creacion de la campafia de lanzamiento de la cadena
de tiendas Mutant Store, una marca especializada en suplementos deportivos que busca
satisfacer las necesidades Unicas del consumidor peruano a través de una propuesta de
valor diferente en comparacion con las ofertas actuales en el mercado. Para asegurar el
logro de nuestros objetivos de ventas, desarrollaremos la campafa “Vuela a Paris 2024

con Mutant”.

Nuestro plan se centra en la creacion de conciencia de marca, posicionamiento,
generacion de trafico web y ganar participacion de mercado a través de los canales
digitales como offline. Ademas, buscamos fomentar la prueba de nuestros productos para

impulsar la recompra.

Para llevar a cabo estas acciones, hemos realizado un detenido estudio con el
propdsito de identificar tendencias, tamafio de mercado y encuestas al consumidor para
comprender el comportamiento de suplementos deportivos. Esto nos ha permitido
encontrar oportunidades para el negocio y asi ejecutar una idea diferente en el mercado

peruano.

Palabras claves: Suplementos deportivos, marca, ventas e ecommerce.



ABSTRACT

This work focuses on the creation of the launch campaign for the Mutant Store
chain of stores, a brand specializing in sports supplements that aims to meet the unique
needs of the Peruvian consumer through a different value proposition compared to current
offerings in the market. To ensure the achievement of our sales objectives, we Will

develop the campaign "Vuela a Paris 2024 con Mutant."”

Our plan revolves around brand awareness, positioning, web traffic generation,
and gaining market share through both digital and offline channels. Additionally, we aim

to encourage product trials to drive repeat purchases.

To carry out these actions, we have conducted an in-depth study to identify trends,
market size, and consumer surveys to understand the behavior of sports supplements.
This has allowed us to find opportunities for the business and execute a unique idea in

the Peruvian market.

Keywords: Sports supplements, brand, sales, and e-commerce.



1. PRESENTACION

Durante la pandemia, uno de los sectores que experimentd un notorio crecimiento
en ventas fue el mercado de suplementos deportivos. Esta tendencia se debi6 a que las
personas en todo el mundo comenzaron a prestar atencion significativamente mayor a su
salud y bienestar debido a la vulnerabilidad que trajo consigo el Covid — 19. Estos
cambios en los habitos de vida reflejaron principalmente en la dieta diaria, con un
aumento en la incorporacion de suplementos deportivos para fortalecer el sistema

inmunoldgico y aumentar la vitalidad. (Santos, 2023)

El mercado global de suplementos deportivos experimenta un crecimiento
constante afio tras afio, con un énfasis particular en la region de Latinoamérica, donde
Per( se destaca con tasas de crecimiento de doble digito en comparacién con afios
anteriores. En respuesta a esta tendencia de alza, la empresa Mazeta Sac, distribuidor
exclusivo de la marca Mutant en Peru, ha iniciado el proceso de apertura de tres tiendas
bajo la denominacion Mutant Store. Estas tiendas se ubicardn estratégicamente en
distintos puntos de la ciudad de Lima. (Guillermina, 2022)

En este trabajo, se elaboraran las estrategias clave para el lanzamiento exitoso de
Mutant Store. Estas estrategias se centraran en la implementacion de campafias digitales
a través de diversas plataformas de redes sociales, con el objetivo de presentar y
promocionar los productos de la marca Mutant. Ademas, estas campafias estaran
disefiadas para dirigir a los usuarios tanto a nuestro sitio web como a nuestras tiendas
fisicas, con el fin de impulsar la conversion de productos. Asimismo, se utilizaran
estratégicamente espacios adicionales como gimnasios, lugares con alto trafico del
publico objetivo para destacar, promocionar y reforzar los beneficios de nuestros

productos.

El objetivo primordial de Mutant Store es alcanzar una participacion de mercado
de 20% en los canales digitales y del 2% en los canales offline. Para lograr este objetivo,

se ha disefiado una estrategia de 8 meses que incluye un plan que esta detallado en un



gréfico Gantt. Este plan garantizara la organizacién y el seguimiento de todas las

actividades de la compaiiia.

El objetivo principal de nuestra estrategia de comunicacion se centrara en
promover el uso adecuado de los suplementos deportivos. Para ello, hemos creado el
siguiente slogan: “Mutant Store, nutricion inteligente”. Nuestro objetivo es que este
mensaje inspire confianza y motive a los clientes a acercarse con sus preguntas y dudas

sobre suplementos deportivos.

1.1 Material #1: Manual de marca

https://drive.google.com/file/d/1FytanBY35138e4VD3fpBNtShZPhkTwfqg/view?usp=s
hare link

1.2 Material #2: Gantt de acciones

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CU-AabK-
d65KTRhmjcYN6BVWnysjsvkz/edit?usp=drive link&ouid=104981332273454335457
&rtpof=true&sd=true

1.3 Material #3: Pieza madre

https://drive.google.com/file/d/1w-
vAKOONUoWydSvXKOKTYC8IyE1jbGcP/view?usp=share link

1.4 Material #4: Medios Online

https://drive.google.com/file/d/1nhk7P6r5ldpY xPe-
68vxCkBJCMxy52EE/view?usp=share link

1.5 Material #5: Concepto de tienda

https://drive.google.com/file/d/1v9tOmKPFI9xvi7wKL-
Xk4zt8hkJsacu9/view?usp=drive link

1.6 Material #6: Campaiia “Vuela a Paris 2024 con Mutant”

https://drive.google.com/file/d/1z\VZdwZ7AGJEKEWQzglPCp3gUhN-

vUN17/view?usp=share link
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https://drive.google.com/file/d/1FytanBY35138e4VD3fpBNtShZPhkTwfq/view?usp=share_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1CU-Aa6K-d65KTRhmjcYN6BvWnysjsvkz/edit?usp=drive_link&ouid=104981332273454335457&rtpof=true&sd=true
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https://drive.google.com/file/d/1w-vAkQOnUoWydSvXK0KTYC8IyE1jbGcP/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1w-vAkQOnUoWydSvXK0KTYC8IyE1jbGcP/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1nhk7P6r5IdpYxPe-68vxCkBJCMxy52EE/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1nhk7P6r5IdpYxPe-68vxCkBJCMxy52EE/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1v9t0mKPFI9xvi7wKL-Xk4zt8hkJsqcu9/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1v9t0mKPFI9xvi7wKL-Xk4zt8hkJsqcu9/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1zVZdwZ7AGJEkEWQzgIPCp3gUhN-vUN17/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1zVZdwZ7AGJEkEWQzgIPCp3gUhN-vUN17/view?usp=share_link

1.7 Material #7: Presupuesto de campafia
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1IFMwfjrnXdDellrRRk4M9stThaY KzckAG/edi

t?usp=drive link&ouid=104981332273454335457 &rtpof=true&sd=true

1.8 Material #8: Pregunta de encuestas
https://docs.google.com/forms/d/e/1FAIpQLScOiSw-

v0ox torcnvzDtwgpJDACNRrbdze5Y0eSillxjdI2A/viewform

1.9 Material #9: Andlisis de competencia
https://drive.google.com/file/d/1uStiRGVVXdUgGs51L 11ygdHgs9YkoVUn/view?usp=

share link

1.10 Material #10: Hoja de respuesta

https://drive.google.com/file/d/1317PDi0OBWsIITCwUrRV c-eyXaewl-
4R/view?usp=share link

1.11 Material #11: Web Mutant Store

https://drive.google.com/file/d/14BG76P6 LjfxPLrSMD1fMiaM9J69wWI13/view?usp=
drive link
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https://drive.google.com/file/d/1uStiRGVVXdUgGs51LI1ygdHqs9YkoVUn/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1317PDi0BWsIITCwUrRV_c-eyXaewI-4R/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/1317PDi0BWsIITCwUrRV_c-eyXaewI-4R/view?usp=share_link
https://drive.google.com/file/d/14BG76P6_LjfxPLrSMD1fMiaM9J69wWI3/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14BG76P6_LjfxPLrSMD1fMiaM9J69wWI3/view?usp=drive_link

2. ANTECEDENTES

2.1 La categoria de Suplementos Deportivos en el Peru

La ultima pandemia ha arrojado luz sobre la importancia de la salud y el bienestar
en el Per(. Segun el informe del Sistema Informético Nacional de Defunciones (Sinadef)
del Ministerio de Salud, el 85,5% de las personas que perdieron la vida a causa del Covid
— 19 padecian de obesidad. (Gob.pe, 2020). Este hecho puso en evidencia la necesidad
de adoptar un enfoque mas saludable en la vida cotidiana. Ademas, el informe
“Consumidor Peruano 2021 de Ipsos (IPSOS, 2021) respalda esta informacion al indicar
que el 36% de las personas entre 17 y 70 afios que residen en &reas urbanas del Perl
mencionan que estan prestando mas atencion a una alimentacion mas saludable en
comparacion con el periodo previo a la pandemia. De manera complementaria, el 30%
de estos individuos ha incrementado su consumo de suplementos alimenticios con el
objetivo de fortalecer su sistema inmunolégico (Quispe, Roque, Esteban, & Pickman,
2022).

En los altimos afios, ha surgido un creciente interés en la salud y el bienestar entre
un amplio segmento de la poblacion. Esto ha llevado el aumento de la popularidad del
estilo de vida Fit (Cuesta & Segrera, 2018). La pandemia ha desempefiado un papel
fundamental en esta tendencia; ya que, ha llevado a las personas a tomar conciencia de la
importancia de la salud. Como resultado, mas personas optan por visitar gimnasios con
mayor regularidad, reconociendo que la vida saludable puede ayudar a enfrentar mejor
las complicaciones de salud. Cabe destacar que esta tendencia no se limita a un grupo de
edad especifico, ya que incluso las personas mayores de 45 afios estan participando
activamente, con una frecuencia de visitas promedio de 1 hora y 45 minutos (Peru 21,
2023).
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El Pert ha experimentado un crecimiento notable en el interés por un estilo de
vida saludable, lo que ha impulsado un répido desarrollo del mercado de suplementos
deportivos. En el 2018, este sector genero ingresos por un total de S/333.4 millones de
Soles y se proyecta que para el cierre del 2023 alcance una facturacion de S/408.4
millones de Soles, lo que representa un aumento del 22% (Ver anexo 1). (Euromonitor

Internacional, 2023)

En el mercado peruano, encontramos una serie de tiendas especializadas en la
comercializacion de suplementos deportivos, entre las que se incluyen Lab Nutrition,
Nutripoint, Nutrishop, Nutriforma, Suplemax, Nutrimentum y Suplementos Peru. Sin
embargo, nuestra principal competencia directa sera Lab Nutrition, una empresa que
inicid sus operaciones en el 2005. En el afio 2019, esta empresa logré una facturacion de
US$ 10 millones de dolares, situandose como la segunda tienda més importante del pais
después de Nutripoint (Sarmiento, 2021). Actualmente, Lab Nutrition opera 11 tiendas
en la ciudad de Lima, que es el mismo mercado en el que estableceremos Mutant Store.
La gama de productos de Lab Nutrition abarca alrededor de 17 marcas incluyendo Met-
Rx, Muscletech, Cellucor, Solgar, Smartshake, One, Harbinger, Fizzique, Pure Protein,
Lakanti, Sprout Living, lwon Organics, Ecoland, Power Crunch, Purely Inspired, Siete
Dragones y Loco Coco. De todas estas, Lab Nutrition es el distribuidor exclusivo de las
cinco primeras marcas (Sarmiento, 2021). También es importante destacar que Lab
Nutrition ofrece productos bajo su propia marca, Lab Nutrition USA, en un esfuerzo por

fortalecer su presencia en el mercado peruano. (Sarmiento, 2021)

La creciente demanda de suplementos deportivos ha generado la aparicion de
numerosos competidores que ofrecen sus productos tanto en canales offline como online.
Sin embargo, la mayor cantidad de ventas se realiza en los gimnasios, el 70% de la venta
de suplementos deportivos todavia se gestionan en este punto, gastando en promedio S/

1500 Soles por trimestre en la compra de suplementos (Condor, 2020).
Ademas de los gimnasios, los entrenadores personales, o personal trainers,

desempefian un papel significativo en las decisiones de compra. Estos profesionales no

solo recomiendan productos a sus clientes, sino que también obtienen comisiones de las
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empresas que distribuyen suplementos deportivos. (Taba, Pretell, & Ynouye, 2018)2.2

Analisis del entorno competitivo

2.2.1 Andlisis Pest:

Para comprender plenamente el entorno del mercado de suplementos deportivos,
es fundamental llevar a cabo un analisis que permita evaluar todos los escenarios
posibles. En este sentido, se empleara el analisis PEST, que se enfoca en los factores
externos a la empresa y que estan fuera de su control directo. Este analisis nos ayudara a

comprender como estos factores pueden impactar en la evolucion de nuestro negocio.

2.2.1.1 Politico:

El entorno politico en relacion con el deporte ha sido histéricamente un factor
positivo en el pais, ya que se considera el deporte como un derecho humano que aporta
un valor significativo a la sociedad. Esto se refleja en el decreto supremo N°003-2017-
MINEDU, que establece la politica nacional del deporte con el objetivo de proporcionar
directrices para la promocion y masificacion de todas las actividades deportivas, con la
finalidad de impulsar el desarrollo y mejorar la calidad de vida de la poblacion. Ademas,
este decreto reconoce la importancia de la nutricion deportiva y sefiala la necesidad de
contar con profesionales especializados en areas como medicina deportiva, nutricion

deportiva y psicologia, entre otros (EI Peruano, 2017).

2.2.1.2 Econdmico:

A nivel mundial, la economia global parece estar en proceso de recuperacion
después de los impactos significativos causados por la pandemia de Covid — 19 y las
tensiones internacionales, como el conflicto entre Rusia y Ucrania. Las proyecciones
indican un crecimiento estimado del 2.8% para el presente afio, con expectativas de
aumento al 3.0% para el 2024. (Gourinchas, 2023).

Sin embargo, en el caso especifico de Perd, se prevé un crecimiento del 2.5% para
el afio 2023, por debajo de las estimaciones previas, principalmente debido a factores
climaticos adversos, como el ciclon Yaku y el fendmeno del Nifio. No obstante, se espera

una tasa de crecimiento promedio del PBI del 3.1% para el periodo 2024 — 2026,

14



impulsado en gran medida por la demanda de inversion privada (Ministerio de Economia
y Finanzas, 2023).

2.2.1.3 Social:

La pandemia ha tenido un impacto en la salud fisica y mental de la poblacién
peruana. Desde noviembre del 2020, se ha observado un aumento del 3% en la practica
del deporte y aumento del 4% en la adopcion de dietas mas saludables (Ipsos, 2021).
Ademas, ha habido un incremento en la demanda de vitaminas y suplementos para
fortalecer el sistema inmunoldgico en los Gltimos afios (Ipsos, 2021). Esta tendencia hacia

un estilo de vida mas saludable es evidente en la sociedad actual.

2.2.1.4 Tecnologia:
En el Perd, el 77% de la poblacion posee smartphones, convirtiéndolo en el
dispositivo mas comdnmente utilizado en el pais. Los habitos predominantes de uso de

estos dispositivos incluyen interacciones, entretenimiento e investigacion (IPSOS, 2021).

El impacto de la tecnologia en la forma en que consumimos informacion esta
cambiando de manera rapida, dando ligar a nuevos canales de venta, especialmente en el

ambito del comercio electrénico (ecommerce).

En el afio 2019, el mercado de comercio electrénico en Peru cerré con una
facturacion de US$ 4,000 millones, lo que representd un aumento del 30% en
comparacion con el afio 2018. Este incremento se atribuye en gran medida al aumento en
la cantidad de peruanos que poseen smartphones en la actualidad (Carlligos & Velarde,
2021). Sin embargo, se proyecta que, para el cierre del 2025, el comercio electronico
experimentard un crecimiento ain mas significativo, alcanzando los US$ 28,000
millones, segun estudio “Latinoamérica Digitalizada”, elaborado por Kushki. Ademas, el
gobierno ha estado promoviendo la digitalizacion desde el afio 2018, con el lanzamiento
de gob.pe, una plataforma digital que facilita la digitalizacion de los servicios
gubernamentales (Gestion, 2022) (Ver anexo 3).
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Segun estudio “El Peruano Digital 2021 de IPSOS, los usuarios digitales se
sienten cada vez mas seguros al realizar compras en linea. De hecho, 2 de cada 5 personas

afirman que terminan comprando més cuando utilizan este medio (Ver anexo 4).

2.2.2 Analisis del entorno competitivo

2.2.2.1 Lab Nutrition

Como se mencioné anteriormente, en la ciudad de Lima, existen varias tiendas
especializadas dedicadas a la distribucion y comercializacion de suplementos deportivos.
Una de las principales competidoras a tener en cuenta es Lab Nutrition, una empresa lider
en el mercado de suplementos deportivos con una trayectoria de méas de 15 afios en este
sector (Ahumada, 2018) (Ver anexo 5). Lab Nutrition ha establecido multiples tiendas
en Lima y se ha consolidado como un jugador destacado en este mercado altamente

competitivo.

Lab Nutrition se dedica a mejorar el bienestar de sus clientes a través de la oferta
de complementos nutricionales de la mas alta calidad. Su mision es promover la
concientizacion sobre la importancia de llevar un estilo de vida saludable y activo.(Lab
Nutrition, 2023)

Como empresa, busca conquistar diversos segmentos del mercado de suplementos
deportivos, se guian de la busqueda constante de la excelencia de calidad y tecnologia,
con el objetivo de satisfacer las necesidades cambiantes de sus clientes y promover un
estilo de vida saludable (Lab Nutrition, 2023).

Su mision como empresa es mejorar el bienestar de sus clientes con los
complementos nutricionales de mas alta calidad y busca la concientizacion sobre la
importancia de la vida saludable. Mientras que su vision como empresa es lograr
conquistar los diferentes segmentos que existen en el mercado a través de diversos

factores como calidad y tecnologia (Lab Nutrition, 2023).

En los ultimos afios, Lab Nutrition ha centrado sus esfuerzos en ampliar su
alcance al publico objetivo. Esto se ha traducido en la comercializacion de una variedad

de productos que incluyen opciones sin lactosa, sin azlcar, veganas, vitaminas y
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minerales en sus tiendas. Su linea de productos abarca varias categorias, como Organicos
y Naturales, Proteinas y Aminodacidos, Control de Peso, Salud, Bienestar, Zona Solgar,
Snacks y Accesorios. Ademas, Lab Nutrition ostenta la exclusividad de marcas
reconocidas a nivel mundial, tales como Muscletech, Solgar, Met-RX, Cellucor,
Smartshake, lwon Organics, entre otras. La estrategia de Lab Nutrition también se enfoca
en colaborar estrechamente con las principales cadenas de gimnasios del pais (Lab
Nutrition, 2023).

2.2.2.2 Sanexim SAC

Empresa peruana que posee tiendas especializadas bajo el nombre de Nutripoint.
Sus tiendas se encuentran en lugares estratégicos como en centros comerciales de alta
afluencia como Jockey Plaza y Plaza Norte. Cuenta con productos como la creatina,
multivitaminicos y diferentes accesorios para crear un ambiente deportivo en sus
establecimientos (Ahumada, 2018).

2.2.2.3 Universe Nutrition

Universe Nutrition produce directamente una gran variedad de productos como
proteinas en polvo y se encuentra presente en mas de 1600 gimnasios en Lima. Su
estrategia de posicionamiento es apoyar constantemente a diversos deportistas peruanos
con el objetivo de enfatizar que tienen productos de calidad.

2.3 Mercado Objetivo

El mercado objetivo para estos productos comprende a las personas que residen
en Lima Metropolitana y participan en diversas actividades deportivas y que de alguna
u otra manera desgastan sus musculos. Estos suplementos son esenciales para ayudar en
la recuperacion y el crecimiento muscular. Lima Metropolitana, en la actualidad, cuenta

con una poblacién de aproximadamente 10,400,141 habitantes (CPI, 2022).

e Segmentacion Demogréafica: Se ha optado por enfocarse en un rango de
edad que abarca desde los 21 hasta los 45 afios de edad en los NSE A, B

y C en Lima Metropolitana.
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Grupos de edad Miles ' Miles

06-12 anos 1.036.9 524.9 512.0

18-24 anos 12437 1n3 604.7 1.2 639.0 1.4

40-55 anos 2,2915 20.8 1126.5 20.8 1.165.0 20.8

11,.008.5

Fuente: LIMA METROPOLITANA 2022: POBLACION POR SEXO Y
ISEGMENTOS DE EDAD (CPI, 2022).

12698 448 52741 479 4563 5022 3658 599.9 13227 10957 9315

E 184.1 6.5 610.2 5.6 5§71 621 441 neé 1575 1229 94.9

|
Total }2‘833,3 100.0 111.008.5 100.0 9418 [1.036.9 | 7569 | 1.243.7 ‘ 2.755.6 ‘ 22915 ‘ 1.9821

Fuente: LIMA METROPOLITANA 2022: HOGARES Y POBLACION POR SEXO Y
SEGMENTOS DE EDAD SEGUN NIVEL SOCIOECONOMICO (CPI, 2022).

Los suplementos deportivos desempefian un papel fundamental en la vida de
aquellos que valoran la actividad fisica en sus diversas formas. Con el paso de los afios,
su consumo ha experimentado un crecimiento significativo, especialmente después de la
pandemia. (Santos, 2023)

Por lo general, los suplementos proteicos, dietéticos y energéticos suelen ser
preferidos por los adultos jovenes y personas en la etapa adulta. De acuerdo con los datos
del Instituto Peruano del Deporte y el centro de Estudios e Investigacion de Opinion
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Publica en 2021, el 53.3% de la poblacion de Lima mantiene rutinas ligadas al deporte,

y, por ende, busca mantener habitos alimenticios equilibrados. (CPI, 2021)

En vista de la proxima apertura de nuestras tiendas Mutant Store en Lima, hemos
definido claramente nuestro publico objetivo, tanto en el segmento primario como en el
secundario, con el fin de lograr una segmentacion efectiva y alcanzar nuestros objetivos.
Para lograr esta diferenciacion, hemos considerado dos factores claves que influyen en el

consumo de suplementos deportivos.

En el primer grupo de consumidores muestra una fuerte inclinacion hacia el uso
de suplementos con fines estéticos, enfocdndose en el cuidado de su imagen personal. El
segundo grupo busca mejorar su rendimiento en actividades fisicas y deportes
especificos. A pesar de estas diferencias, ambos comparten un compromiso con practicas
saludables y una alimentacion equilibrada, lo que los mantiene en linea con las tendencias

actuales del mercado (Arellano, 2017).

2.3.1 Publico objetivo primario:

El publico objetivo primario se compone principalmente de adultos jovenes, tanto
hombres como mujeres, con edades comprendidas entre los 21 y 35 afios, que pertenecen
al NSE A, By C. Este segmento de mercado, segin Arellano, se caracteriza por llevar un
estilo de vida sofisticado y enfocado en hébitos de consumo saludables, incluyendo la

suplementacion deportiva, como parte de su cuidado personal (Arellano, 2017).

Estas personas son parte activa de la comunidad Fitness y destinan la mayor parte
de su tiempo libre a actividades fisicas, principalmente en el gimnasio. Ademas, son
minuciosos en cuanto a su nutricién y la calidad de los productos alimenticios que

consumen, todo con el fin de alcanzar sus metas fisicas.

2.3.2 Publico objetivo secundario:

El publico objetivo secundario esta conformado por adultos, tanto hombres
como mujeres, con edades comprendidas entre los 30 y 45 afios, que pertenecen a los
NSE A, B+. Este grupo de segmentacién se caracteriza por participar en actividades

fisicas exigentes, como deportes que requieren un mayor esfuerzo y que, por lo tanto,
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demandan el consumo de suplementos para una recuperacion muscular efectiva y para

mejorar su rendimiento fisico.

Este publico est4 también asociado a un estilo de vida sofisticado y se dedica a
diversas disciplinas deportivas, como el senderismo, el ciclismo, la carrera a pie, la
natacion, entre otras. Ademas, muchos de ellos forman parte de comunidades deportivas,

los que los hace méas propensos a desarrollar lealtad hacia una marca (Arellano, 2017).

2.3.3 Buyer persona:

2.3.3.1 Buyer persona 1
Fernando tiene 32 afios y ocupa un cargo de nivel superior en su lugar de trabajo,
con un salario mensual fijo. Reside en San Miguel y no tiene responsabilidades familiares

y convive con su pareja.

Fernando tiene aspiraciones de crecimiento profesional y esté interesado en seguir
avanzando en su carrera para aumentar sus ingresos. Le gusta mantenerse informado y

siempre esta buscando oportunidades de negocio.

Fernando es consciente de la importancia de mantenerse en forma y equilibra sus
responsabilidades emocionales con actividades deportivas. Le interesa adquirir productos

que reflejen su mejora en su circulo social donde participa, pero tiene poco conocimiento.

2.3.3.2 Buyer persona 2:

Arturo, de 44 afios, es un emprendedor que trabaja de lunes a sdbado junto a su
esposa. Reside en Lince, esta casado desde hace méas de 10 afios y tiene dos hijos en
edad escolar. Su objetivo es enviar a sus hijos a estudiar a una buena universidad y
puedan desarrollarse més adelante en el negocio familiar.

A Arturo le gusta estar informado sobre politica, economia y el contexto
sociocultural tanto a nivel nacional como internacional. Siempre esta buscando espacios
de tiempo para poder disfrutar junto a su familia. A pesar de sus responsabilidades

familiares y laborales, Arturo mantiene equilibrio en su vida mediante una rutina de
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ejercicios. Comienza su dia a las 5:30am con una sesion de running y desde hace unos

meses estad consumiendo suplementos deportivos.

2.4 Insight:
Gracias a la informacion del mercado y al analisis del pablico objetivo se ha
logrado identificar nuevos retos en el mercado de suplementos deportivos; por ello,

hemos encontrado los siguientes insights en el consumidor:

""Me ofrecen sin informarme para que sirve el producto*

En el mercado de suplementos deportivos, se ha observado una falta de conexion
significativa entre las marcas y los consumidores. Las estrategias de marketing actuales
no han logrado establecer una relacion personalizada que realmente conecte con los
objetivos y necesidades individuales de los clientes. Para tener éxito, en este mercado, es
esencial comprender profundamente a los clientes, sus metas y los factores que influyen

en sus decisiones de compra de suplementos deportivos.

“Les creo porque se ven bien fisicamente”

Los entrenadores personales o personal trainers desempefian un papel fundamental en la
toma de decisiones de compra de suplementos deportivos. Su recomendacion y
asesoramiento tienen un alto impacto en la eleccién de productos por parte de los
consumidores. Ademas, los entrenadores virtuales también ejercen una influencia
significativa, ya que, se perciben como modelos a seguir y buscan inspirar a otros con su
estilo de vida y actitudes saludables. En contraste, los consumidores expresan que la
publicidad genérica en redes sociales, como Facebook e Instagram, no suele captar su

atencion debido a la falta de informacidon valiosa sobre productos.

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 “Munt Store, nutricion inteligente”

Mutant Store es una innovadora tienda que se dedica exclusivamente a la

distribucion de suplementos deportivos de la prestigiosa marca Mutant. Nuestra empresa
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opera tanto en linea, a través de nuestro sitio web www.mutant.pe como en tres

ubicaciones estratégicas en Lima: EI Centro Comercial Caminos del Inca, el Centro
Comercial Paso 28 de Julio y el Ovalo Gutiérrez. En un mercado competitivo de
suplementos deportivos, hemos optado por diferenciarnos y destacar mediante la
implementacion de la metodologia Canvas, una estrategia sélida que nos permite

desarrollar una marca eficiente y efectiva (Ver anexo 7).

3.1.1 Proposito y Promesa de marca

Una promesa de marca solida es fundamental para forjar relaciones duraderas y
solidas con los clientes y moldear la reputacion e imagen de la empresa. En Mutant Store,
nuestra promesa de marca se centra en ofrecer productos de alta calidad que respalden la
recuperacion y el crecimiento muscular, respaldados por una asesoria personalizada que
estd presente en cada paso del viaje del consumidor. Nuestra promesa de marca es que
nuestros clientes logren sus objetivos de manera efectiva gracias a la informacion precisa

y al apoyo constante que proporcionaremos por medio de los canales de comunicacion.

En consonancia con las necesidades y expectativas de nuestro pablico objetivo,
nuestro proposito de marca se resume en una frase: “Tu nutricidon, nuestra prioridad”.
Esta declaracion refleja nuestro compromiso de colocar la nutricion de nuestros clientes
en el centro de todo lo que hacemos, asegurando que sus metas sea nuestra maxima

prioridad.

3.1.2 Posicionamiento y Slogan

Mutant Store es una tienda Unica personalizada que entra en competencia con
diversas empresas en el sector de suplementos deportivos. Lo que nos diferencia es
nuestro compromiso con la atencion al cliente, que se traduce en un acompafiamiento
constante proporcionado por especialistas en nutricion deportiva, disponibles tanto en
nuestras tiendas fisicas como en nuestras plataformas digitales y en gimnasios de Lima.
Nuestro slogan, “Nutricion Inteligente”, refleja nuestro enfoque en educar y guiar a los

consumidores para que conozcan mejor los suplementos deportivos que se adaptan a sus
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objetivos fisicos y que les permita mejorar sus habitos alimenticios y sus capacidades que

le permitan no solo desarrollarse en el &ambito deportivo, sino en su vida diaria.

El posicionamiento de Mutant Store se desarrollard de manera gradual a través de
las diversas acciones planificadas en nuestro plan de actividades. Estas acciones incluiran
la colaboracion con socios estratégicos, como el Mutant Trainer, que es un personal
trainer exclusivo de Mutan Store que proporcionard orientacion a nuestros clientes y
compartira informacion valiosa sobre el uso de nuestros productos. Este enfoque
estratégico nos permitira construir una fuerte presencia en el mercado a medida que

davanzamos.

3.1.3 Personalidad de marca:

Mutant es una marca reconocida a nivel mundial que se caracteriza por transmitir
energia y motivacion para inspirar a sus clientes. Esta filosofia de marca sera adoptada y
adaptada por Mutant Store para que nuestros clientes la asimilen. Sin embargo, nuestro
valor diferencial para Mutant Store en Lima radica en promover el consumo adecuado y
eficiente de suplementos deportivos, de manera que enfatizamos el buen y correcto uso
de la informacion de nuestros productos para la mejora de las actividades fisicas y

deportivas como parte de nuestra personalidad de marca.

3.1.4 Tono de comunicacion:

Nuestro objetivo de comunicacion es transmitir una mezcla de energia,
credibilidad, motivacion, confianza y entusiasmo. Ademas, estaremos dispuestos a
incorporar momentos de humor cuando sea apropiado para generar atraccion y

entretenimiento. Este tono de comunicacion sera uniformemente adoptado por todos

nuestros colaboradores, incluyendo socios estratégicos, influencers, y Mutant Trainers,

quienes seran parte integral de la comunidad de Mutant Store.
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3.1.5 Linea grafica:

3.1.5.1 Imagotipo

Para este punto, agregaremos al imagotipo solo la palabra Store para dar a
entender que somos distribuidores de la marca. La tipografia que estamos usando es
COASTAL ROUND, a esta tipografia le hemos realizado una breve variacion en la letra
R, colocandolo al revés para que cauce el mismo efecto que tiene la N en el imagotipo

original de la marca Mutant.

3.1.5.2 Paleta de colores

Los colores que utilizan la marca Mutant transmiten energia, fuerza y dinamismo.
Por ello, en las comunicaciones y piezas graficas se mantendran los tonos rojos,
amarillos, blancos y negros, donde los dos primeros serén utilizados como colores

primarios y que estan relacionado con el fitness y la fuerza (Anexo 8).

3.2 Campafias Mutant Store:

Se desarrollaran diversos tipos de acciones que impulsara el lanzamiento de
Mutant Store, Nutricion Inteligente. Para ello, habra dos momentos importantes en el
cronograma de actividades. Primero se empezara con la promocion de Lanzamiento de
apertura de las tiendas Mutant Store en Lima. En segundo lugar, pondremos en marcha
la campafa “Vuela a Paris 2024 con Mutant”. Esta tiene como objetivo aumentar las
ventas a traves de nuestro ecommerce, mientras creamos una experiencia Unica para
nuestros clientes. Para participar, los clientes deben hacer sus compras en nuestra pagina

web www.mutant.pe y automaticamente estaran registrados para el sorteo de los dos

pasajes para viajar a las Olimpiadas de Paris 2024, con todo pagado. Por otro lado, se
realizard un concurso para incentivar al Mutant trainer que tenga mejor perfomance en

ventas.
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3.3 Objetivo de la campafia:

Objetivos de marketing:

Lograr un 20% de participacion de mercado en los canales digitales y 2% de
participacion en los canales offline.

Obijetivos de comunicacion:

Posicionar a Mutant Store, nutricion inteligente, como una empresa innovadora
que ofrece productos de calidad y que brinda una asesoria personalizada sobre el
consumo adecuado de los suplementos deportivos.

3.3.1 Medios Offline

3.3.1.1 Capacitaciones Mutant Trainers:

Antes de la apertura de los tres locales, se realizardn capacitaciones a los Mutant
Trainers, personas especializadas en nutricion deportiva y acondicionamiento
fisico que daran valor a nuestra marca. Estas capacitaciones se realizaran previo
a apertura para lograr mayor efectividad y se ejecutaran una vez cada dos fines de
semana para tenerlos al tanto de las diferentes actualizaciones, tendencias y
estudios de la mejora y eficiencia en la nutricién deportiva. A ellos les vamos a
brindar una capacitacion adecuada de todo nuestro portafolio y promociones con
el objetivo de que conozcan los beneficios, teniendo en cuenta la necesidad del

consumidor.

Ademas, se realizaran capacitaciones para los gimnasios independientes para
crear una comunidad y se fidelicen con Mutant y pueda promover y recomendar

nuestros productos en sus locales.

Finalmente, post apertura de locales se realizara capacitaciones mas detalladas y
especializadas a los Mutant Trainers que demuestren un rendimiento excepcional

como reconocimiento por su destacado desempefio (Anexo 9).
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3.3.1.2 Incentivos:

Desarrollaremos una estrategia de ventas con nuestros asesores conocidos como
Mutant Trainers, que trabajan en los gimnasios aliados en Lima. Este grupo de
alrededor de 100 asesores tendra objetivos de ventas mensuales. Aquellos que
logren cumplir al 100% sus cuotas recibiran bonificaciones por su destacado
desempefio. Los Mutant Trainers podran realizar un seguimiento de su progreso
de ventas a través de la plataforma de Mutant Store, utilizando los usuarios que
se les proporcionara cuando se conviertan en Mutant Trainers (Anexo 10).

Como parte de los incentivos, también brindaremos una motivacion adicional a
nuestros asesores 0 Mutant Trainers para que participen en la campafia “Vuela a
Paris 2024 con Mutant”. Para calificar como ganadores, deberan cumplir sus
objetivos de ventas durante los meses que abarca la campafa, que se desarrollara
desde diciembre 2023 hasta mayo 2024. Solo se seleccionaran a tres ganadores,

quienes recibiran un viaje con todos los gastos pagados, ida y vuelta.

3.3.1.3 Alianzas Comerciales:

Para formalizar las alianzas con nuestros socios estratégicos, en el mes previo a
la apertura de Mutant Store se debe finalizar todos los acuerdos para trabajar el

primer afio de manera consecutiva sin contratiempos.

Envio de productos a costo cero a gimnasios Smart Fit y Bodytech durante 1 afio.
Asegurar a los Mutant Trainers en Smart Fit y Bodytech.

Codificar los productos de Mutant en las principales empresas de Delivery de
Lima como Rappi, Pedidos Yay Didi.

Invitar a duefios de gimnasios independientes a que formen parte de la comunidad
de Mutant.
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3.3.1.4BTL:

Parte de las estrategias de marketing BTL es estar presente en las inmediaciones
de las universidades dando a conocer nuestra marca. Durante estos eventos,
realizaremos actividades de promocion y difusion de Mutant Store, brindando
informacién sobre nuestros productos y entregando cupones de descuento.
Ademas, ofreceremos asesoramiento a aquellos que tienen poco conocimiento
sobre suplementos deportivos. También estaremos presentes en las actividades
deportivas mas importantes de Lima, como ferias fitness, concursos de
fisicoculturismo, campeonatos de atletismo, maratones, etc. Durante estos
eventos, realizaremos sampling para que los asistentes puedan probar nuestros
productos. También proporcionaremos cupones de descuento y brindaremos
asesoria sobre el uso adecuado de suplementos deportivos.

Por otro lado, implementaremos publicidad exterior (OOH) en las principales
calles de Lima, especialmente cerca a gimnasios y centros deportivos. Esta
estrategia tiene como objetivo generar un mayor impacto en nuestro publico y

aumentar el conocimiento de la marca Mutant Store (Ver anexo 11).

3.3.2 Medios Online

3.3.2.1 Instagram

Vamos a desarrollar una pagina de Instagram (Ver anexo 12) con el propdsito de
establecer una conexion significativa con nuestros usuarios. Nuestras
publicaciones en Instagram estaran disefiadas para brindar valor a nuestra
audiencia y destacar consejos sobre rutinas de ejercicios, informacion sobre el
consumo de suplementos deportivos y ofertas de productos. Utilizaremos
consistentemente el hashtag #Nutriciéninteligente para enfatizar nuestro enfoque

en el asesoramiento personalizado.
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Ademas, colaboraremos con influencers que nos ayudaran a ampliar la presencia
de nuestra marca durante la apertura de nuestras tiendas. Estos influencers se han

categorizado, segun el contenido que planeamos comunicar:

e Contenido de producto y rutina: Trabajaremos con influencers como
Sebastian Lizarzaburu (915k seguidores) y Ricardo Elias (400k
seguidores).

e Contenido de interaccion y humor: Contaremos con la participacion de
Mark Vito (76k seguidores)

e Contenido de Nutricion: La experta en nutricion es Nutricion con Ménica

(26.5k seguidores), proporcionara informacion valiosa en este ambito.

Utilizaremos todos los formatos disponibles en Instagram, incluyendo Reels para
presentar rutinas de ejercicios realizadas por nuestros Mutant Trainers.
Aprovecharemos los Gltimos segundos de estos videos para recomendar

productos adecuados segun el tipo de rutina.

Ademas, realizaremos transmisiones en vivo cada mes con nuestra nutricionista
experta, quien respondera las preguntas y dudas de nuestros seguidores en tiempo

real.

Para el mes de diciembre, lanzaremos la campana “Vuela a Paris 2024 con
Mutant”, con el objetivo de incentivar las compras a través de nuestro ecommerce
y aumentar las ventas. La campafia esté abierta a todas las personas mayores de
18 afios. Para participar, los usuarios deberan registrarse en nuestra pagina web y
realizar la compra de cualquier suplemento deportivo que manejamos en nuestro
portafolio de producto. Cuantas mas compras realicen, mayores seran sus
oportunidades de ganar. Esta emocionante campafia seleccionara a tres ganadores
que tendran la oportunidad de vivir la experiencia de los Juegos Olimpicos de

Paris 2024 en Francia (Ver anexo 14).

28



3.3.2.2 Youtube

Usaremos “Bumper Ads” para impactar en el consumidor con un mensaje rapido
donde informaremos la apertura de nuestras tiendas fisicas y nuestra tienda

virtual, cerrando el mensaje con “Nutricion Inteligente” (Anexo 15).

3.3.23 Tik Tok

En este punto vamos a contar con el influencer Mark Vito para que nos ayude a
masificar la marca a través de sus contenidos de humor. A través de su reels vamos
a enfatizar que los resultados son positivos siempre y cuando se usen los
suplementos deportivos adecuados, segun el objetivo que busca el consumidor
(Anexo 16).

3.3.2.4 Google Ads

Trabajaremos en campafas de busqueda para que nuestra pagina web se convierta
en la primera opcion en suplementos deportivos. De esta manera empezaremos a

ganar visibilidad versus la competencia (Anexo 17).

3.4 Medicién de acciones

Para todas las actividades planificadas, hemos establecido indicadores de
medicion que nos permiten realizar un seguimiento preciso del lanzamiento de las tiendas
y de la campaiia “Vuela a Paris 2024 con Mutant”, garantizando asi el éxito de Mazeta

SAC en su incursién en el mercado.

En lo que respeta a las ventas en linea, utilizaremos Google Analytics para realziar
un seguimiento constante de las ventas y trabajar en estrategia de conversion en tiempo
real. En cuanto al canal offline, realizaremos un seguimiento detallado de las ventas en

nuestras tres tiendas fisicas para evaluar su desempefio.
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Para evaluar la efectividad de nuestros contenidos digitales con los usuarios

digitales, mediremos su alcance, interaccion, compartidos y me gustas.

Estos indicadores de medicion nos permitiran tomar decisiones informadas y
ajustar nuestras estrategias en funcién de los resultados obtenidos, lo que nos ayudara a
garantizar el exito de Mazeta SAC en el mercado peruano, exactamente en Lima

Metropolitana.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Sin duda, este proyecto ha representado un desafio considerable para nosotros,
dado el corto plazo en el que debiamos analizar y decidir las acciones de marketing que
presentariamos. A pesar de este tiempo limitado, nuestra investigacion nos proporciond
una base solida para desarrollar una estrategia que garantizara un lanzamiento exitoso.
Desde la eleccidn de los colores hasta la campafa creativa disefiada para conectar con los

consumidores, cada detalle fue meticulosamente considerado.

Es relevante destacar que nuestro perfil profesional hasta ahora se ha centrado
principalmente en el ambito comercial. Por lo tanto, adentrarnos en el mundo del

branding y los conceptos de disefio gréafico representd un desafio completamente nuevo.

Sin embargo, hemos disfrutado cada momento de este proyecto; ya que, nos
permitio volver a conectar con el entorno universitario. Ademas, los abordamos desde

una perspectiva diferente gracias a nuestra experiencia laboral.

A continuacion, compartiremos las lecciones mas significativas que hemos

aprendido durante el desarrollo de este proyecto:

e Comprender el tamafio del mercado en la zona donde planeamos
implementar nuestro proyecto es de vital importancia para determinar la
viabilidad del negocio.

e La investigacion exhaustiva del comportamiento del consumidor y sus
necesidades es fundamental para adaptar adecuadamente nuestra
estrategia de comunicacion y satisfacer sus requerimientos.

e Analizar detenidamente trabajos anteriores, noticias y estudios
proporciona una base soOlida que respalda nuestras decisiones de
marketing.

e Larealizacion del analisis PEST es esencial para comprender la situacion
de factores externos que no podemos controlar, lo que nos permite evaluar

la viabilidad del negocio de manera mas precisa.
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e Adaptar una marca globalmente reconocida a un mercado local, como lo
hemos hecho en este proyecto, resulta una tarea fascinante y desafiante.

o Identificar la forma maés efectiva de llegar al pablico objetivo es esencial,
ya que la eficiencia es clave para la rentabilidad de la empresa.

e Reconocer las debilidades de las otras empresas en el mercado es esencial,
ya que nos brinda la oportunidad de cubrir las necesidades que los

competidores no estan abordando.

Estas lecciones son valiosas no solo para este proyecto en particular, sino también para

nuestro crecimiento profesional continuo en el mundo del marketing y los negocios.
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ANEXOS

Anexo 1: Tamafio del mercado en valor de la categoria de Nutricion Deportiva.

Seomapty

Peru Sports Nutrition 387,3 408,4 459,1

Research Sources:

1. Consumer Health: Euromonitor from trade sources/national statistics

Anexo 2: Habitos mas realizados para mantenerse sano en PerU.

Habitos mas realizados para mantenerse sano

Realzar ajercico figslon
Comer comida nutritiva

Tomar vitaminas' suplementos para reforzar el sistema inmune # Mujeres

B Hombres
Sapuir una nuting diana que incuya horaro de suefio

Caomprar productos nr__nnnirf. sinaturales

Yoga

3

o1



Anexo 3: Pagos digitales.

Zoom a pagos
digitales: Peru '@

£9 KUSHKI

| gobierno peruano |
promoviendo la digita

Indice de Penetracién Penetracion
bancarizacién de internet de smartphones

Anexo 4: Actitudes generales hacia la compra online.
ACTITUDES GENERALES HACIA LAS COMPRAS ONLINE

Se sienten mas animados y seguros a realizar mas compras por internet que antes. 2 de cada 5 afirma
terminar comprando de mas al hacerlo por internet.

Cada vez me animo Actualmente compro
mas a comprar por mas por internet que
internet en otras antes de la pandemia
marcas 81%
84%

“ Cuando compro por
internet termino

més seguro comprando comprando cosas que no
por internet necesariamente necesitg

78%

Cada vez me siento

A
.
<% T28 = Muy de acuerdo + de acuerdo
wE B1. Pensando en su experiencia de compra por internet en el Ultimo 3fio, ¢QuE tan de acuerdo se encuentra
. con las siguientes afirmacionss? ~ igui <7
| Pmo dgltal 2021 Y con |as siguientes afirmac or‘IEs /x4, ;Q.ue tan de a:ugruo se encuentra con las siguientes frases?
\’ £ 5 Base : Total de peruanos digitales entrevistados dal Perd Urbano (355)

Fuente: Ipsos Perd (Informe Compras por internat 2021)
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Anexo 5: Participacion de mercado.

Participacion (%)

Omnilife Perh SAC 27.5%
Lab Nutrition Corp SAC 19.3%
Sanexim SAC 16.5%
FuXion Biotech SAC 9.1%

Mros 27.6%

Fuente: Evromonitor, (2018)

Anexo 6: Publicidad sin informacion.

@ LabNutrition e X
ST @ Suplementos y Nutricién = X
® “ublicdac - &
Expertos en an mundo de Las Proteinas por
tu super descubrimiento DESCUENTO ADICIONAL AL LLEVAR 2
, _ PRODUCTOS B
Schicita catalogo al Whatsapp: 092, Ver
mas
% == e TR 5.

5

waw/abnutrition-bydrotyzed - 364

Excelencia de Proteina Al Alcance Comprar
Desde Una Oportanidad Imbatible

37



Anexo 7: Modelo Canvas de Negocio

SOCIOS CLAVE ACTIVIDADES CLAVE PROPUESTA DE VALOR RELACION CLIENTE CLIENTES
£Qué socio olave tenemos? || ;Qué tenemos que realizar? || ;Qué valor damos al cliente? :Qué hacer para que los

Mugant Trainne Sof of clientes regresen?

¢Qué necesidades cubtimos?

CANALES

{C6mo hacemos contacto?

RECURSOS CLAVE

Recursos fisicos
Nuestras tiendas fisicas § uestra
da virtual
Recursos Humanos
cant S RRRER

ot ste

iCémo entregamos los

Recursos Intelectuales

Especialistas en analisis de negocio productos?

B tavés de delivery § en

Estructura de COSTES Fuentes de INGRESO

Muestras, pagos de incentivos, impulsadores, mantenimiento de web, promociones y descuentos.

P t A i . 2. Lafor nl
g0 s ptoeadons of la venta de productos de calidad a ravés de nustras plataformas dgrales como en los diversos

puntos de venta Se usara cualquier método de pago

Anexo 8: Paleta de colores

PALETA DE COLORES

C: 84% R:0 C: 0% R:255 C: 0% R-252 C: 1% R:2086
M:83% G:0 M:0% G:255 M:38% G:184 M:98% G:17
Y:73% B:0 Y: 0% B:255 Y- 93% B:19 Y. 88% B:38

K: 80% #000000 K: 0%  #FFFFFF K: 0% #FCB8I3 K: 0% #CEN26
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Anexo 9: Recomendaciones de Mutant Trainers a usuarios en gimnasios.

aaESIEOUM

FEPARN

i e
3 \a
\AJ

Anexo 10: Plataforma para Mutant Trainers

MUFAKT SUPLEMENTOS v MERCHv  MUTANTTIPS v
STORE

MUTANT NATION v PERFIL v

MUTANT NATION

-uwsﬁm‘
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SEMUTAKT SUPLEMENTOS ~  MERCH~  MUTANTTIPS . MUTANTNATION ~  PERFIL -
STOAE

MUTANT NATION
BIENVENIDO, SEBASTIAN
5150 SURGE FALTAN
3 MUTANT MASS 8
ASESORIAS RECOMENDACIONES PERIODO CODIGO MUTANT (3

& = ry

Anexo 11: OOH

CNUTAT

STORE
NUTRICION NTELIENTE

= MUTAKT

EVA
PAS 202
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Anexo 12: Contenido en Instagram

mutaststornepa «

Anexo 13: Nutricién Inteligente

L] HNT

I"'/

Ht
Mumm 4
| s ]
uw B6c \36c

&MUHWI"

STDHE

NUTRICION INTELIGENTE
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Anexo 14: Campaiia “Vuela a Paris 2024 con Mutant”

EMURAAT

STOAIE

PARIS 2024 .

PARTIGIPA GUMPRANDU EN WWW.MUTANT.PE

TENUTRIMBS
GON INTELIGENCIA
A

* N
=1
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Anexo 16: Contenido de humor en Tiktok

et Bl
NarkVto - 9-4

Folaments ya tengo o proteina @3 @ @Power Facior Peruy
3Dani Casted 2Camin Aarado Amackyilo ¥humor..  més

0 Posco Ak Torca (Tasdsy M BTN Mashaaces

O @= M 0900~
rabiatved o Ceopar nbace

Corentanos (52}

i done o comprm

Sepobiralh
Creo qu gy rd por un wiholl ya wxtie muy Vil

=@

Anexo 17: Google Ads

Go g|e suplementos deportivos X S & Q
Imagenes Shopping Mujeres Efectos secundarios Nombres Maps Lima Proteinas Para que sirven
Santiago de Surco 15038 ® ar 1a uk N pr
MUTANT Store

https//www.matant.pe > vitamis-y-nutricion : -
Suplementos deportivos | Mutant Mass
Suplementos deportivos a precios de oferta en plazaVea. Tenemos las mejoras

marcas de suplementos depomvos quemadores y aumentadores de grasa
Whey - Vitaminas y Nutricién - Mutant Mass

Anexo 18: Aplicaciones a mercado peruano
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