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RESUMEN

El presente trabajo consiste en la creacion de una campafia de lanzamiento para la
tienda de suplementos deportivos Mutant Store, empresa que iniciard operaciones en
noviembre de 2023. El plan tiene como objetivo lograr un 20% de participacion de
mercado en los canales digitales y 2 % de participacion en los canales offline. También
posicionar a los productos de Mutant Store como la opcion mas efectiva, fuerte y de alta

calidad para el desarrollo extremo de musculos por medio de ejercicios fisicos

Para alcanzar los objetivos establecidos, se llevo a cabo una exhaustiva investigacion
que identifico a nuestro publico objetivo como individuos que se distinguen por su
dedicacion a la actividad fisica de entrenamiento con pesas en un gimnasio, realizando
esta actividad aproximadamente seis veces por semana con el propdsito de fomentar y
supervisar el crecimiento de su musculatura. Basandonos en los hallazgos, creamos un
Brandbook que definio la identidad visual para los anuncios de la campafa.
Posteriormente, elaboramos un plan de medios que incluy6 canales digitales, medios

ATL, medios BTL y actividades de relaciones publicas.

Palabras clave: Suplementos deportivos, estrategia de lanzamiento, fisicoculturismo,

gimnasio, Mutant



ABSTRACT

The present project involves creating a launch campaign for Mutant Store, a sports
supplements store set to commence operations in November 2023. The plan's primary
goals are to secure a 20% market share in digital channels and a 2% market share in
offline channels while positioning Mutant Store products as the prime choice for
extreme muscle development through physical exercise known for their effectiveness,

robustness, and high quality.

To meet these objectives, an extensive study revealed our target audience comprises
men who prioritize both their physical and mental well-being through a balanced diet
and consistent physical activity. Based on these insights, we developed a Brandbook for
the brand, enabling us to define the visual identity for the campaign's advertisements.
Subsequently, we created a comprehensive media plan that encompasses digital

channels, ATL, BTL, and public relations.

Keywords: Sports supplements, launching strategy, bodybuilding, gym, Mutant



1. PRESENTACION

El mercado de suplementos deportivos ha experimentado un crecimiento
significativo en los tltimos afios, debido a factores sociales como el incremento de las
actividades fisicas entre el publico limefio, quienes destinan aproximadamente 2 horas
de su dia a esta practica y la mayoria de ellos acuden a gimnasios. Ademas, la tendencia
del fisioculturismo sigue siendo popular en Perd, con eventos oficiales como el
Campeonato Nacional Mister Lima, organizado por la Federacion Nacional de
Fisicoculturismo. Por otro lado, tras los sucesos ocurridos en el 2020, el publico se ha
acostumbrado a comprar en canales digitales, lo que crea una oportunidad significativa
para las tiendas que ingresan al mercado peruano, ya que pueden vender sus productos a
través de plataformas de comercio electronico y obtener una respuesta positiva de la

audiencia.

El presente trabajo abarca el lanzamiento de "Mutant Store", la primera tienda
en Peri que ofrecerd la marca de suplementos deportivos "Mutant" de origen
canadiense. El lanzamiento estd previsto para noviembre de 2023. Nuestra estrategia de
marketing tiene como objetivo alcanzar una participacion del 20% en los canales
digitales y el 2% en los canales offline. Ademas, busca aumentar significativamente el
trafico hacia la tienda virtual de Mutant Store, superando en un 15% la tasa de
conversion de visitas web en Perl. También nos enfocaremos en crear un alto nivel de
reconocimiento de la marca Mutant Store, con la meta de llegar al 50% de nuestro

publico objetivo durante el primer trimestre de lanzamiento.

Nuestros objetivos de comunicacion se centran en dar a conocer a Mutant
Store como la tienda oficial para vender los productos Mutant y posicionarnos como la
eleccion mas efectiva, potente y de alta calidad para el desarrollo extremo de los
musculos a través del ejercicio fisico. Para ello utilizaremos un tono de comunicacion

motivador y retador con el slogan “Destruye tus limites”.

Asimismo, buscamos persuadir a las personas que deseen aumentar
considerablemente su masa muscular mediante el ejercicio para que opten por los

productos de Mutant Store.



Para lograr estos objetivos, nos basamos en nuestra investigacion previa y en el
conocimiento de nuestro publico objetivo. Esto nos permitié crear una comunicacion
que transmite todos los atributos de la marca y su elemento distintivo. Asi, pudimos
desarrollar una identidad de marca para la tienda y una campana publicitaria que
emplea los medios apropiados para llegar a nuestro publico y captar la atencion

deseada.

Finalmente, para asegurar la alineacion de todos los elementos de esta
campafia de lanzamiento, establecimos un cronograma de acciones (Gantt) y un plan de
medios detallado. De esta manera, buscamos garantizar coherencia y orden en la

direccion de la campana.

1.1 Material #1: BrandBook Mutant Store

En este manual se incluye el logotipo y sus variaciones; los usos correctos e
incorrectos del logo; la tipografia; la paleta de colores corporativa y secundaria; la
iconografia y el estilo fotografico de la marca.
Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/folders/1vVqinX310l561kFS941iDBfY VJ{Pda5i?usp=sha

rin

1.2 Material #2: Pieza Madre

Pieza que brinda un panorama general de la linea grafica que mantendran todas
las piezas de la campaiia.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1nfnjJLYOJSdRHCjoSuOcH22 VrMbeH{Zc?usp=
drive link

1.3. Material #3: Piezas Offline y Online

En esta carpeta se incluyen los anuncios Offline y Online de la campana.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1K 1KpgfxaeYJ7OLaERGecMDHbu23RaDB6u?u
sp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1vVqjnX3ioI56lkFS94IiDBfYVJfPda5i?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1vVqjnX3ioI56lkFS94IiDBfYVJfPda5i?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1nfnjJLYOJ5dRHCjoSu0cH22VrMbeHfZc?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1nfnjJLYOJ5dRHCjoSu0cH22VrMbeHfZc?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1K1KpqfxaeYJ7OLaERGcMDHbu23RaDB6u?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1K1KpqfxaeYJ7OLaERGcMDHbu23RaDB6u?usp=sharing

1.4. Material #4: Plan de medios

Carpeta con los planes de medios desglosados por digital, ATL, BTL,
relaciones publicas. También se incluyen los KPI 'S y el presupuesto total de medios.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1KOSH8kc6XMMFSAZm2wJ YuskgttJatH-7?usp
=sharing

1.5 Material #5: Gantt de acciones

Cronograma con las acciones diarias durante los tres meses de campafia.
Ubicacion:

https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1YzZUSDjJzbex QXIALy88 I NrzE90JOMajK

1.6. Material #6: Presupuesto campaiia

Inversion total de la campaiia publicitaria.
Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1 W6FgROGwDi8VBZXDI006iHouBE7P33yJ?7u
sp=sharing
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https://drive.google.com/drive/folders/1K0SH8kc6xMMF5AZm2wJYuskgttJatH-7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1K0SH8kc6xMMF5AZm2wJYuskgttJatH-7?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/u/2/folders/1YzUSDjJzbcxQXIALy881NrzE90J0MajK
https://drive.google.com/drive/folders/1W6FqROGwDi8VBZXDI006iHouBE7P33yJ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1W6FqROGwDi8VBZXDI006iHouBE7P33yJ?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Situacion de suplementos deportivos en el Peru

El crecimiento del mercado de suplementos deportivos en el Peri ha sido
positivo en los tltimos afios. Segun el estudio de Sports Nutrition in Pert realizado por
Euromonitor (2022) en el 2022 se concretaron ventas de 403.8 millones de soles, esto
representa un aumento del 18% en comparacion con el afio 2021. Adicionalmente, se

proyecta un crecimiento de 728 millones para el afio 2027 (Ver Anexo 1).

Los consumidores peruanos estan dispuestos a probar nuevos productos para
satisfacer sus necesidades de nutricion deportiva, especialmente si estos insumos
incluyen productos naturales dentro de su composicion “Empresas como Lab Nutrition
Corp y Sanexim estan liderando con un posicionamiento de marca mas natural que
ofrece opciones de proteina de soya, bajas en grasas y sin gluten” (Euromonitor, 2022).
La distribucion de los suplementos deportivos se esta realizando mediante tiendas de
comercio electronico, el estudio de Euromonitor (2022) menciona que los clientes tras
la pandemia ahora estan familiarizados en comprar productos por canales online, la
confianza del consumidor ha aumentado gracias a apps de entrega como Uber, Glovo y

Rappi.

2.2 Analisis del Macroentorno

Segiin el andlisis PEST (Ver Anexo 2) el aspecto econdmico ejerce una
influencia significativa en el consumo de suplementos y la asistencia a gimnasios. Los
consumidores estan dispuestos a invertir hasta 1500 soles en suplementos y destinan
aproximadamente 100 soles al mes a suscripciones de gimnasios. Desde una perspectiva
social, se observa un aumento en la popularidad de los concursos de fisicoculturismo,
asi como un incremento en la actividad fisica y la asistencia a gimnasios por parte de
los residentes de Lima. En lo que respecta al &mbito tecnologico, se nota un crecimiento

en las compras en linea y en el uso de servicios de delivery.
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2.3 Analisis del entorno competitivo

2.3.1 Competencia Directa

La seleccion de los competidores directos se basd en la participacion de
mercado de las empresas (Ver Anexo 3) y en las marcas que consumen los
entrevistados. (Ver Anexo 10) Ademas se ha realizado un benchmark detallado de
estos competidores. (Ver Anexo 4) La empresa Lab Nutrition Corp distribuye marcas
competidoras como Muscletech y Labnutrition que ofrecen suplementos como whey,
creatina, ganadores de masa, BCAA, proteina vegana. De la misma manera, la empresa
Sanexim SAC (NutriPoint) distribuye marcas como Optimum Nutrition y Ultimate
Nutrition que ofrecen suplementos como whey, BCAA, glutamina, cafeina y ganadores
de masa. La empresa peruana Universe Nutrition ofrece ganadores de masa, proteinas,
pre entrenos y suplementos. Estas empresas distribuyen sus productos a través de sus
tiendas fisicas, paginas web o plataformas de comercio electronico de compaiiias como

Ripley, Plaza Vea, MiFarma, Rappi, Falabella, Oeschle.

Para analizar la publicidad realizada por los competidores también se realiz
un Benchmark detallado (Ver Anexo 3). En este andlisis, hemos destacado como
nuestros competidores comparten similitudes en cuanto a su tono de comunicacion,
disefio grafico y el tipo de contenido que promueven. Esto nos sugiere que se dirigen a
deportistas y entusiastas habituales de los gimnasios que buscan llevar una vida
saludable y mantener un cuerpo tonificado. Aqui identificamos una valiosa oportunidad

para diferenciarnos, ya que nuestro publico objetivo posee un perfil distintivo.

2.3.2 Competencia Indirecta

Nuestra competencia indirecta incluye empresas que ofrecen suplementos
alimenticios, aunque no necesariamente deportivos. Es el caso de la empresa Omnilife
con sus marcas Magnus y Power Maker, asi también la empresa Fuxion distribuidora de
Biopro. Esos suplementos son consumidos con el proposito de obtener mas energia

durante el dia, fortalecer el sistema inmunologico y otros beneficios.
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2.4 Publico Objetivo

La definicion de este publico fue el resultado de un anélisis de diversos
factores. Después de realizar las investigaciones, identificamos dos segmentos de
mercado que se conectan entre si. Siendo el publico primario el referente de compra
del secundario. Nos enfocamos en los NSE A y B, ya que estaban mas dispuestos a
comprar marcas extranjeras y pagar mas, mientras que los NSE mas bajos preferian
marcas nacionales debido a los precios y la buena percepcion de calidad (Anexo 9).
También reconocimos la importancia del publico femenino interesado en el
fisicoculturismo, aunque dado su menor presencia, se incluira en futuras campanas. El
lanzamiento inicial se centr6 en el publico masculino para optimizar recursos y

enfoque.

2.4.1 Publico objetivo primario

Compuesto por hombres de NSE A y B, entre 20 a 40 afios, residentes en
Lima Metropolitana. Se interesan por el fisicoculturismo. Caracterizados por realizar
actividad fisica de entrenamiento con pesas en un gimnasio alrededor de 6 veces por
semana con la intencion de desarrollar y controlar la musculatura. Realizan diversos
tipos de ejercicios de fuerza, orientados a generar hipertrofia muscular. Consumen
minimo 4 suplementos deportivos para mantener su fuerza y su energia y equilibrar su
estilo de vida (Anexo 10). Necesitan informacion cientifica que avale los productos, son
muy cuidadosos con lo que ingieren por lo cual requieren una ficha técnica clara e

informacion veridica sobre los atributos de los productos.

2.4.2 Publico objetivo secundario

Compuesto por hombres de NSE A y B, entre 20 a 45 afios, residentes en
Lima Metropolitana. Caracterizado por priorizar el cuidado de su apariencia fisica y
mental. Se mantienen saludables mediante una alimentacion completa y actividad fisica
constante, aproximadamente 4 veces por semana. Consumen suplementos deportivos,
principalmente como una forma de alcanzar sus metas nutricionales. Suelen tomar
decisiones de compra de suplementos basadas en recomendaciones de figuras

influyentes. Estos referentes son personas como nuestro publico objetivo primario.
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2.4.3 Segmentacion

Caracteristicas geograficas. La campafia estara dirigida a los consumidores de
Lima Metropolitana, donde segtn el estudio "Perti Poblacion 2023" realizado por CPI,
se estima una poblacion total de 12 millones 178 mil 400 personas. (Ver Anexo 5)

Caracteristicas demograficas: La campana se enfocara en hombres de entre 20
y 40 afios de edad que pertenezcan al nivel socioeconémico A/B. (Ver Anexo 6) Por
consiguiente, nuestra audiencia se compone en su mayoria de la generacion Z
(Centennials) y la generacion Y (Millennials) (Ver Anexo 7).

Caracteristicas psicogrdficas. Nuestra audiencia lleva un estilo de vida
sofisticado segun Arellano (2023) les atraen productos innovadores y nuevos medios de
compra. Nos dirigimos a hombres que frecuentan el gimnasio entre 4 y 6 veces por
semana, con el proposito de perfeccionar y fortalecer su apariencia fisica, superar sus
propios limites y mantener un estilo de vida saludable. Para lograr estos objetivos,
buscan consumir suplementos que les ayuden a aumentar su masa muscular, mantener
altos niveles de energia y prevenir la fatiga muscular (Ver Anexo 10). En cuanto al
consumo y la asistencia a gimnasios, los limefos consideran el precio como un factor
fundamental a la hora de seleccionar un establecimiento. Anteriormente, estaban
dispuestos a pagar hasta S/150, pero en la actualidad, el costo promedio se sitiia en un
rango que varia entre S/100 y S/120. Este cambio se debe en gran parte a la prevalencia
de la dindmica low cost (El Comercio, 2020).

Comportamiento de compra. Cuando nuestra audiencia busca informacion para
adquirir nuevos suplementos, suele recurrir primero a fuentes de confianza en su circulo
cercano y utiliza plataformas en linea para revisar estudios cientificos, informacion
nutricional y fichas técnicas. En cuanto a sus habitos de compra, predominan los
canales digitales, asi como la adquisicion directa a proveedores y en tiendas fisicas.
Priorizan la calidad sobre el precio, mostrando disposicion a invertir un poco mas en
suplementos con una composicion de alta calidad (Ver Anexo 10). Segun el diario
Gestion (2020) los NSE A y B gastan cada trimestre hasta S/1500 en suplementos,

siendo los quemadores de grasa y las proteinas las categorias mas demandadas.

14



2.5 Buyer persona

Buyer 1 (principal): Alejandro Garcia es un joven de 30 afios que trabaja
como trainer en el gimnasio Next Level Fitness. Adora el mundo del fisicoculturismo y
lleva afios preparandose para competir. Vive en San Borja y comparte cuarto con un
compaiiero del trabajo. Cuida extremadamente su salud y su alimentacion para llegar a

los objetivos y metas que tiene. Es sociable, carismatico y disciplinado. (Ver Anexo 8 ).

Buyer 2 (secundario): Gabriel Gutierrez es un joven de 25 afios que trabaja
como administrador. Es amable, ambicioso, dedicado y disciplinado. Relativamente
social, prefiere tener pocos amigos pero muy cercanos y leales. Adora el deporte, para
¢l es parte de su estilo de vida. Se interesa en su alimentacion, salud e imagen personal.

Vive con sus padres en Miraflores pero tiene planes de mudarse solo (Ver Anexo 9 ).

2.6 Insight

Se realizaron entrevistas a nuestro publico objetivo primario y secundario (Ver
Anexo 10) y se encontr¢ el siguiente insight:

Un buen dia de entrenamiento es cuando superan un récord personal: La
mayoria de los entrevistados, ya sean del publico primario o secundario, compartieron
la misma perspectiva: para ellos, superar una marca personal representaba un excelente
dia de entrenamiento. Esto influye en el resto de su dia, sintiéndose motivados para
otras actividades. Esta superacion podia manifestarse de diversas maneras, como

levantar mas peso en el gimnasio, tener mayor resistencia o completar toda la rutina.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Sobre Mutant Store

3.1.2 Propuesta de valor

Mutant Store busca introducirse en el mercado de suplementos como la unica
tienda con garantia exclusiva para distribuir los productos Mutant. La tienda ofrece
suplementos con el principal atributo de ser especializados para rutinas de ejercicios
duros y pesados, entrenamientos fuertes que no son para todos. Mutant estd dirigido a
personas que buscan romper sus propios limites con el objetivo de aumentar su masa
muscular y lucir un cuerpo tonificado y escultural. Los productos de Mutant Store se
venden a través de una variedad de canales como: su tienda fisica, su propio ecommerce
y otras tiendas online. Al visitar su pagina web los usuarios encontrardn informacion
detallada de cada producto asi como los beneficios para su cuerpo. También encontraran
un blog en el cual podran acceder a articulos de su interés, relacionados con el mundo

del fisicoculturismo y nutricion.

3.1.3 Posicionamiento y Slogan

Para aquellas personas que encuentran su motivacion diaria al superar sus
metas en el gimnasio y en tener una apariencia fisica grande y musculosa Mutant Store
busca posicionarse como la primera tienda de suplementos en Perti acreditada para
vender los productos Mutant, suplementos conocidos por satisfacer las necesidades de
las personas que realizan ejercicios fisicos duros con el objetivo de tener un cuerpo
escultural. Considerando el posicionamiento de Mutant Store y el hecho que nuestro
publico esté obsesionado con superar sus propios obstaculos y limitaciones, se crea el

slogan “Destruye tus limites”.

3.1.4 Personalidad de la marca

Segun la teoria de los arquetipos de Jung (Ver Anexo 11) establecemos que la
personalidad de la marca de Mutant Store se definira como "Rebelde", ya que busca
desafiar el conformismo y romper con los esquemas preestablecidos. En este sentido,
nuestro publico objetivo no se conforma tinicamente con lograr un cuerpo tonificado, a

diferencia de otras personas que consumen suplementos. Mas bien, se esfuerzan por
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llevar su cuerpo al limite a través de entrenamientos intensos, con el fin de obtener una

masa muscular notable y excepcional.

3.1.5 Tono de comunicacion
Mutant Store se comunicara con su publico mediante un tono de comunicacion

motivador, alentador, agresivo, retador y provocador.

3.2 Linea grafica

Para visualizar el Brandbook completo revisar Material #2.

3.2.1 Logotipo

Para la elaboracion del logo se realizd una version inicial cuya composicion
mantenia la tipografia de la marca Mutant pero tenia un rayo como isotipo, elemento
que se asocia a la fuerza y la energia. Se realizaron entrevistas de validacion con el
publico objetivo (Ver Anexo 12) y el 90% de los entrevistados afirmé que les gustaba
el logo y que lo asociaban con los deportes y los suplementos deportivos. La
personalidad que le daban a la marca era fuerte y se imaginaban a las personas que
compran este producto grandes y musculosas, en palabras de un entrevistado “todos
unos mutantes”. A pesar que la palabra Mutant les gustaba por su fuerza y color,
consideraban que el rayo incluido en la palabra “Store” le quitaba fuerza al logo,
incluso un entrevistado lo asocid con un icono de “huevo”.

Tomando en cuenta esta validacion, la version final del logo de Mutant Store
(Ver Anexo 13) estd basada en la linea gréfica de los productos Mutant manteniendo el
estilo agresivo y afiadiendo la palabra “Store” con un simbolo de riesgo bioldgico
similar al de la marca Mutant. Esto para lograr que se relacione a la tienda con los
productos que vende, pero creando una linea grafica propia.

Finalmente, se llevo a cabo una encuesta (Ver Anexo 28) en la que el 96,7 %
de los encuestados expresaron su agrado por el logotipo, mientras que solo un 3,3%
manifestd su descontento. Se sefialaron comentarios positivos, como el buen contraste
de colores, el disefio moderno y audaz, el efecto rasgado de la letra y el simbolo que
reemplaza la "O". Algunos indicaron que el logotipo transmite la idea de una

transformacion fisica significativa y radical.
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Figura 1

3.2.2 Paleta de colores

Mantenemos la misma paleta de colores de la marca Mutant compuesta por
rojo, amarillo, negro, blanco (Ver Anexo 14). Se continu6 empleando el color rojo
como color principal porque deseamos transmitir un tono de comunicacion alentador,
agresivo, retador. El color amarillo le brinda dinamismo a las piezas graficas ademas

trasmite poder, fuerza y accion.

3.2.3 Tipografia

La tipografia principal es Built Titling RG en variacion Bold Italic se emplea
para titulos y los mensajes principales de las piezas graficas. Como tipografia
secundaria se eligi6 a Myriad Variable Concept, ideal para textos pequefios e

informativos donde se necesita que el texto esté legible.

3.2.4 Estilo Fotografico

El estilo fotografico de Mutant Store es retador y agresivo. Son imagenes de
hombres con cuerpos grandes y musculosos, realizan acciones como mostrar su cuerpo,
gritar y hacer fuerza. Estas imagenes son ideales para fondos de las piezas graficas pues
al aplicarseles el efecto blanco y negro permiten que otros elementos sean visibles con

claridad (Ver Anexo 16).
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El estilo es similar al utilizado por Mutant, entonces aquellos que conocen la
marca asocian mds rdpido la tienda con la marca de los productos que vende.
Realizamos una encuesta de validacion (Ver Anexo 28) en la que se presentaron 3 tipos
de fotografias a los encuestados, una de ellas representaba el estilo fotografico elegido
para Mutant Store. Como resultado, se constatd que el 60% de los encuestados
considera que nuestro estilo fotografico si es ideal para una marca de suplementos

dedicada al crecimiento extremo de la masa muscular.

3.3 Objetivo de la Campaiia

3.3.1 Objetivo de marketing

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

e (Crear trafico a la tienda virtual de Mutant Store superando en un 15% la tasa de
conversion de las visitas web en Peru.

e (Generar awareness de la marca Mutant Store en un 50% del target durante el

primer trimestre de lanzamiento.

3.3.2 Objetivos de comunicacion

e Apoyar el lanzamiento de Mutant Store como la tienda oficial para vender los
productos Mutant.

e Posicionar a los productos de Mutant Store como la opcion mas efectiva, fuerte
y de alta calidad para el desarrollo extremo de musculos por medio de ejercicios
fisicos.

e Persuadir a las personas que desean aumentar extremadamente su masa
muscular mediante el ejercicio para que consuman los productos de Mutant

Store.

3.4 Medios Offline

3.4.1 Publicidad Exterior

Se utilizard la publicidad exterior estratégicamente para atraer la atencion de
nuestro publico objetivo, enfocdndonos en lugares que frecuentan, como gimnasios e
instituciones deportivas. Implementaremos vallas publicitarias en muros cercanos a

gimnasios y anuncios en los paraderos de estas instalaciones deportivas. Ademas, se
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contemplo colocar anuncios cerca de nuestras tiendas fisicas y en centros comerciales.
Todos estos anuncios incluiran ilustraciones atractivas acompafiadas de un cédigo QR
que dirigirda a los interesados a nuestra landing page, donde podran acceder a

informacion adicional sobre los productos (Ver Anexo 17).

3.4.2 Relaciones publicas

Evento de lanzamiento:
El evento de lanzamiento de la marca Mutant Store se realizara en el Saldon de

Usos Miultiples (SUM) del ESAN Convention & Sport Center. Se escogio este lugar
debido a su ubicacidon céntrica y accesible en el distrito de Surco. El SUM tiene
capacidad para mas de 1000 personas, cuenta con un escenario adecuado para la
presentacion oficial y estd equipado con tecnologia de Gltima generacion.

Este evento incluira una exposicion sobre los productos y las tiendas, asi como
actividades divertidas, juegos y otras experiencias que fomentaran la interaccion del
publico entre si y con nuestros productos. Promoveremos que los asistentes utilicen sus
redes sociales para generar contenido y dar a conocer la tienda. Entre los invitados
tendremos a influencers, campeones de concursos de fisicoculturismo, deportistas
nacionales entre otros culturistas y personajes referentes de suplementos deportivos.

Por ultimo, contaremos con un invitado especial; Shaun Clarida, Campeén de Mister
Olympia 212 en 2020. Contamos con la participacion de los medios de comunicacion y

la prensa para cubrir la noticia del gran evento (Ver Anexo 18).

Inauguracion de tiendas:
Se realizara un pequeio evento en la inauguracion de cada una de nuestras

tiendas. Se contard con la presencia de culturistas, influencers y algunos medios de
comunicacion. Se realizardn actividades y promoveremos que los asistentes utilicen sus

redes sociales para generar contenido y dar a conocer las tiendas (Ver Anexo 19).

3.4.3 BTL

Activaciones en gimnasios. Para publicidad BTL realizamos activaciones en
gimnasios Smart Fit ubicados en los distritos a los que pertenece nuestro publico
objetivo tales como las sedes de: Real 7, San Borja, Jockey Plaza, Benavides, Larcomar,
Cercado y San Miguel. Se visitaran estos gimnasios 2 veces durante los 3 meses de la
campafia de lanzamiento. La principal actividad que se realizard consistira de un juego

donde se convocara a los asistentes de los gimnasios para que demuestren quien carga
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mas en Bench Press, ejercicio que consiste en cargar peso acostado en una banca para
trabajar la parte superior del cuerpo. Quien tenga mejor capacidad se llevara un pack de
productos Mutant compuestos por Mutant Whey, Mutant BCAA, Mutant Mass, Mutant
Creakong (Ver Anexo 20).

Eventos deportivos. Mutant Store asistird a eventos deportivos relacionados al
fisioculturismo como NPC Worldwide Pert y Miss and Mister Pert organizado por la
Federacion Nacional. Para estos eventos la marca pondrd un stand donde se exhibiran
los productos Mutant y se brindard informacion sobre donde comprarlos a los

interesados (Ver Anexo 21).

3.5 Medios Online

3.5.1 Instagram

Durante los 3 meses de lanzamiento, se usard Instagram con la finalidad de
lograr reconocimiento. A nivel de publicaciones organicas, se emplearan carruseles y
reels para difundir contenido de intriga, publicaciones sobre rutinas de ejercicio,
beneficios del producto, descuentos y contenidos con influencers (Ver Anexo 22).
Cada publicacién tendra un call to action que motive a las personas a visitar el perfil y
acceder al sitio web www.mutant.pe, también habra contenido que muestre las tiendas
fisicas.

Mutant Store tendrd una cuenta publicitaria en Meta Ads para realizar anuncios
pagados en ubicaciones como historias e inicio de Instagram. El primer mes se crearan
campafas digitales de reconocimiento, trafico a la web www.mutant.pe e interaccion.
En el segundo mes se agregaran campafias con el objetivo de venta, pues ya se tendra
una base de datos para crear publicos similares y realizar remarketing. Los influencers
elegidos para la publicidad son: Sebastian Lizarzaburu (401k), Ricardo Elias (400 k),
Jorge Ramirez (132 k) y Santiago Lauman (19k) (Ver Anexo 23) a quienes se les
pagara un tarifa por realizar historias, Reels y posts sobre Mutant Store. También se les
mostrara comprando en la web de Mutant Store y recibiendo sus productos en los

gimnasios donde entrenan, ademas visitaran las tiendas fisicas para realizar contenido.

3.5.2 Youtube
Para Youtube se subiran videos una vez a la semana mostrando rutinas de

ejercicio y beneficios de los productos. Asimismo se subird el video del evento de
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lanzamiento, de la inauguracion de las tiendas y de las activaciones. Estos videos
organicos también incluirdn informacién que dirige a la pagina web.

Asimismo se realizara publicidad pagada los 3 meses de la campafia en
Google Video Ads con los objetivos de lanzamiento y trafico al sitio web de Mutant

Store (Ver Anexo 24).

3.5.3 Pagina web/ Landing page

Mutant Store contard con una pagina web que desempefiard un papel
fundamental en nuestra campafia. Todas nuestras piezas graficas estaran equipadas con
un coédigo QR que dirigird a los usuarios a esta pagina web. El propdsito es que los
usuarios puedan obtener informacion detallada sobre el producto, profundizar en su
conocimiento y descubrir los beneficios que ofrece. Ademas, en el sitio web, tendremos
un blog donde los usuarios podran leer articulos de su interés relacionados con el
culturismo y la nutricion.

Por otro lado, en nuestras tiendas fisicas, todos los productos estaran
etiquetados con un codigo QR impreso en el estante correspondiente. Este cddigo
redirigira a los usuarios a una ficha técnica del producto en espanol. (Ver anexo 19)
Esta medida se toma debido a que las indicaciones de los productos estan en inglés, y
queremos garantizar que nuestro publico objetivo, que es muy exigente en cuanto a la
informacion que consume, pueda acceder a detalles precisos sobre lo que estan

adquiriendo (Ver Anexo 25).

3.5.4 Google Ads Busquedas

Se realizard publicidad en Google Ads Search los tres meses de campaiia, se
enfocard en generar trafico y posicionar la web de Mutant Store en las primeras
posiciones de busquedas de Google. Es decir, cuando los usuarios busquen palabras
claves como suplementos deportivos Lima, la web deberia aparecer en las primeras

respuestas (Ver Anexo 26).

3.5.5 Tik Tok

En Tik Tok se realizaran publicaciones organicas dos veces a la semana donde
se mostraran beneficios de los productos y rutinas de ejercicios recomendadas. Los
influencers con quienes desarrollaremos contenido colaborativo son Ricardo Elias y

Sebastian Lizarzaburu (Ver Anexo 27). Parte del contenido realizado por los
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influencers tendra como objetivo alentar a los usuarios a visitar la web de Mutant Store,

ademas realizaran contenidos desde las tiendas fisicas.

3.6 Plan de Medios

Se realizd6 un plan de medios desglosado por medios ATL, BTL, relaciones

publicas y digital. Para revisar cada plan con su inversion dirigirse al Material #4.

3.7 Cronograma de campaia

Se construyd un gant de acciones donde se especifica las acciones que se
realizardn de manera diaria y semanal en el primer trimestre de la campafia. Revisar

Material #5 para ver a detalle el cronograma de campana.

3.8 Presupuesto

El presupuesto total de campaiia alcanza un total de $305.184,28. Este monto
incluye inversion en Web, medios digitales, medios ATL, medios BTL, relaciones
publicas, disefo, video y consultoria. El detalle de cada gasto se especifica en el

Material #6.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

El presente proyecto es producto de un arduo trabajo en equipo, que implicd
una exhaustiva investigacion, escucha activa, coordinacion y orden durante el desarrollo
creativo. A lo largo del proceso se idearon y se definieron las estrategias necesarias para
satisfacer las necesidades del cliente y del publico objetivo. Por ello, en este capitulo se
realizard una autocritica y se repasara todo aquello que se pudo aprender durante el
proceso de creacion de la campafia de lanzamiento para la nueva tienda de suplementos

deportivos Mutant Store.

4.1 Importancia de la investigacion previa

Entre las principales ensefianzas que nos ha dejado el proyecto estd la
importancia de investigar correctamente cada aspecto antes de llegar a alguna
conclusion. Realizar la campana de este producto ha sido un proceso retador pues el
mundo de los suplementos deportivos era un mercado completamente desconocido para
nosotras. Por ello, para definir qué podriamos hacer y como seria la campaiia, tuvimos
que realizar una investigacion profunda del producto, del mercado, de la competencia y
de los posibles usuarios. Esto vino acompanado de nuevas ideas, percepciones y
conceptos establecidos por el piblico masculino entrevistado que no hubiéramos podido

ni siquiera inferir si es que no hubiéramos ahondado tanto en sus pensamientos.

Descubrir la importancia de los insights y la necesidad de basar todas nuestras
decisiones en argumentos respaldados por investigaciéon ha sido uno de los aspectos
mas enriquecedores de nuestra trayectoria profesional. Esto fue especialmente relevante
al trabajar en la promocioén de estos productos que estaban completamente fuera de
nuestro ambito personal. En este contexto, pudimos desarrollar nuestra estrategia de
marketing de manera imparcial, liberandonos de cualquier sesgo personal u opiniones

que pudiéramos tener.
En conclusion, aprender a dejar de lado nuestras propias perspectivas y

enfocarnos en la investigacion y los insights nos permitié abordar este desafio de

manera mas efectiva y lograr resultados exitosos. Este proceso nos ha ensefiado valiosas
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lecciones sobre la importancia de la objetividad y la investigacion en el campo del

marketing.

4.2 Conocer lo mejor posible al publico objetivo

En relacién al punto anteriormente mencionado, destacamos la importancia de
comprender a fondo al publico al que se dirige la marca. En nuestro caso, la definicion
de este publico fue el resultado de un andlisis de diversos factores. Este enfoque
representd un cambio significativo, ya que en trabajos anteriores, soliamos definir el
publico objetivo casi al inicio de la campafia. Sin embargo, dado que no teniamos un
conocimiento previo sobre la audiencia que consumia suplementos deportivos, nos
vimos en la necesidad de llevar a cabo una investigacion profunda de cada posible

usuario.

Comenzamos entrevistando a jévenes que frecuentan gimnasios y exhiben una
notoria musculatura. Luego, nos dirigimos hacia deportistas nacionales,
especificamente en lucha de brazos y rugby, y posteriormente hacia entrenadores de
gimnasios y ciclismo indoor. Todos estos individuos eran hombres que se

comprometian a realizar actividad fisica al menos cuatro veces por semana.

A raiz de estas investigaciones, identificamos dos posibles segmentos de
mercado. En primer lugar, encontramos a hombres que practicaban deporte tanto por
razones de salud fisica como mental y que consumian entre uno y tres suplementos
deportivos. Este segmento era amplio y se encontraba en la mayoria de los gimnasios y
entre los deportistas. Naturalmente, nos sentimos atraidos por este publico. Sin
embargo, todos ellos destacaron que para elegir su suplemento o cambiar de marca

necesitaban recibir recomendaciones de figuras de referencia, de confianza o admiradas.

Este punto nos condujo al segundo segmento: hombres interesados en el
fisicoculturismo, quienes consumian una amplia variedad de suplementos deportivos y
se motivaban principalmente por la fuerza y la energia. Muchos de ellos trabajaban
como entrenadores de gimnasios. Estos individuos se asemejan al publico objetivo al
que la marca Mutant se dirigia originalmente: personas fuertes, voluminosas, llenas de

intensidad y con aspiraciones de competir en eventos de fisicoculturismo. A pesar de

25



ser un grupo mas reducido en comparacion al primero, percibimos aqui una oportunidad
de conectar con ambos segmentos a través de una estrategia comun: la vinculacion con

figuras de referencia masculinas.

Por lo tanto, después de un analisis detenido de varios aspectos, decidimos que
nuestro publico primario serian los hombres interesados en el fisicoculturismo, ya que
esto concordaba con la vision de Mutant y constituia una via para llegar al publico mas

amplio.

En conclusion, nuestra experiencia nos ensefid la importancia de no definir un
publico objetivo primario y secundario de manera apresurada, sino de llevar a cabo una
investigacion detallada y un analisis adecuado de todos los posibles usuarios. Esta
aproximacion nos permitié identificar la posibilidad de conectar con dos segmentos de
audiencia, ampliando asi nuestras oportunidades y potencialmente generando mayores

ventas en el futuro.

4.3 Definir correctamente la estrategia de comunicacion y orden de los elementos

Al haber definido ya correctamente el publico nos encontramos con el
siguiente reto: la comunicacion. Cada elemento que le parecia interesante a nuestro
publico era ajeno a nosotras y mas alld de nuestra comprension.

Por ejemplo, al crear la linea grafica para Mutant utilizamos colores agresivos que
podrian parecernos grotescos; sin embargo, en nuestro publico objetivo inspiraban
fuerza y grandeza. Por otro lado, al disefiar el logo, buscdbamos coherencia y
significado, mientras que nuestro publico simplemente deseaba un logo que les
pareciera "chévere, bacan". Querian algo que captard su atencion y les inspirara los
valores que Mutant queria transmitir: "fuerza fisica" y "fuerza bruta", elementos que
estaban vinculados al deporte de pesas y al esfuerzo méximo que realizaban. Incluso al
definir el estilo fotografico, descubrimos que existia una diferencia significativa entre
elegir fotografias de hombres musculosos para hombres y para mujeres, todo basado en

el angulo de la camara, la expresion del sujeto y la postura, entre otros factores.

En resumen, el proceso de definir la linea grafica requirié dejar atras nuestras

ideas preconcebidas y escuchar atentamente a nuestro publico objetivo. Asimismo
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tuvimos el reto de ordenar correctamente los elementos mas importantes y presentarlos
en la composicion de una manera interesante y atractiva, incorporando una direccion de
lectura en cada pieza. El resultado fue una linea grafica que les gustaba, los inspiraba y

les comunicaba exactamente lo que queriamos transmitir.

Finalmente, este trabajo nos brindd un aprendizaje que va mas alld de lo
técnico. Adquirimos una nueva perspectiva al conocer a un publico desconocido, un
producto nuevo y explorar un mercado en crecimiento. Este aprendizaje sera valioso
tanto en nuestra vida profesional como personal y nos recordd la importancia de

adaptarnos a nuevos desafios.
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ANEXOS

Anexo 1: Crecimiento del mercado de suplementos deportivos Peru.

(Euromonitor,2023)

Sales of Sports Nutrition
Retail Value RSP - PEN million - Current - 2008-2027

404

200 Forecast
BT son iy i NS i e e e S i e e L A
.Ye.ar: 20.22. .
Value: 403,8
200 4
0
2008 2022 2027
2019 368,5 10,5
2020 275.2 -25.3
I 2021 3428 246
: 2022 403,8 I 17.8
: 2023 4757 17,8
l 2024 5242 | 10,2
2025 5837 1.4
. 2026 6510 n5
2027 7283 1.9
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Anexo 2: Analisis del macroentorno

Analisis del macroentorno

Politico/Legal

Economico

Hay leyes que rigen el mercado de suplementos
deportivos en el Peru, como la Ley N° 29459
que “define y establece los principios, normas,
criterios 'y exigencias basicas sobre los
productos sanitarios de uso en seres humanos”

Por otro lado existe el Decreto de Productos
Farmacetticos y Afines por Digemid, que
establece normas en relacion a la vigilancia,
control 'y comercializacion de productos
farmacéuticos, dispositivos médicos y productos
sanitarios.

A raiz de sucesos como la pandemia Covid-10 y
los inicios de la guerra de Ucrania en el 2023
los precios de los ingredientes y los envases de
los suplementos han aumentos en un 500%,
siendo razones considerables para aumentar los
precios de los productos (Euromonitor, 2023)

Los asistentes al gimnasio del NSE A y B
gastan aproximadamente un promedio de
S/1500 en suplementos, siendo las categorias de
mas demanda los quemadores de grasa y
proteinas. (Gestion, 2020)

El gasto promedio de los limefios en los
gimnasios antes era de S/150, ahora solo estan
dispuestos a pagar entre S/100 y S/120, con la
llegada de la dinamica low cost estos precios
disminuyen (El Comercio, 2020)

Social

Tecnoldgico

En el Perti existe la Federacion Deportiva
Nacional de Fisicoculturismo y Fitness Pert
organizadora oficial del campeonato
Campeonato Nacional Miss y Mister Lima 2023,
este concurso compiten un promedio de 300
atletas en 46 categorias y los ganadores asisten a
competencias internacionales. (Gobierno del
Peru, 2023)

Conforme a los hallazgos de la "Encuesta
Nacional de Actividad Fisica y Habitos de Vida
Saludable" realizada por CPI (2021), se revela
que un 12% de los residentes de Lima asiste
regularmente a gimnasios para mantenerse
activos, mientras que un 14% de la poblacion
limefia dedica mas de 2 horas diarias a la
practica deportiva.

Segun el estudio de Vida Saludable de Datum
(2018) se observa que los peruanos asocian el
concepto de una vida saludable principalmente
con la practica de una alimentacioén balanceada,
la realizacion de actividades deportivas y
ejercicio fisico.

Desde el 2020 las empresas de nutricion
deportiva tuvieron la necesidad de desarrollar
tiendas de comercio electronico para evitar tener
pérdidas por las restricciones. La confianza de

los consumidores aumentd para realizar
compras en linea gracias a apps de servicios de
entrega como Uber, Glovo o Rappi.
(Euromonitor)
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Encuesta Nacional de Actividad Fisica y Habitos de Vida Saludable (CPI, 2021)

6. Ahora digame por favor, ;Dénde acostumbra usted realizar su deporte o actividad fisica?

En parques/ espacios publicos

Instalaciones deportivas plblicas 24.3 18..

3 279 29.4 20.2 30.0 275 215 378

En su vivienda 18.2 251 141 1.8 221 7.8 237 203 1.6
Gimnasios o academias privadas -_-

6.2 541 6.8 2.3 18 13.6 3.2 5.8 82

Otros

5. Las veces que usted hace deporte o actividad fisica, ; Cuanto tiempo aproximadamente le dedica?

Mas de dos horas
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Anexo 3: Participacion de mercado de empresas de nutricion deportiva en Peru.

(Euromonitor,2023)

Company Shares

National - Historical Owner | Historical | % breakdown

Geography Category

Peru

Peru

Peru

Peru

Peru

Sports
Nutrition

Sports
Nutrition

Sports
Nutrition

Sports
Nutrition

Sports
Nutrition

Company Name

Omnilife Pera SAC

Lab Nutrition Corp SAC

Sanexim SAC

FuXion Biotech SAC

Vitamins Nutri Sport SAC

Data Type

Retail
Value RSP

Retail
Value RSP

Retail
WValue RSP

Retail
Walue RSP

Retail
Walue RSP

Local - Historical Owner | Historical | % breakdown

Geography

Peru

Peru

Peru

Peru

Peru

Peru

Peru

Peru

Category

Sports
Mutrition

Sports
Mutrition

Sports
Mutrition

Sports

Mutrition

Sports
MNutrition

Sports
MNutrition

Sports
MNutrition

Sports
MNutrition

Brand Name
(GEQ)

Magnus
(Omnilife SA de
CV, Grupo)

Power Maker
(Omnilife SA de
CV, Grupo)

BioPro (FuXion
Biotech SAC)

MuscleTech
(Xiwang
Foodstuffs Co
Ltd)

Optimum
MNutrition
(Glanbia Plc)

MET-Rx
(Worldwide
Sport
Nutritional
Supplements

Inc)

Ultimate
MNutrition
(Ultimate

Mutrition Inc)

Universal Fat
Burner

(Universal

Company
Name (NEO)

Omnilife Perd
SAC

Omnilife Perd
SAC

Data
Type

Retail
Value
RSP

Retail
Value
RSP

Retail

FuXion Biotech

SAC

Lab Nutrition
Corp SAC

Sanexim SAC

Lab Nutrition
Corp SAC

Sanexim SAC

Vitamins Nutri
Sport SAC

Value
RSP

Retail
WValue
RSP

Retail
Walue
RSP

Retall
Value
RSP

Retail
Value
RSP

Retail
Value
RSP

2018

22,5

20,5

10,1

10,5

1,9

2018

12,6

8,7

10,5

8,2

4,4

2,0

1,9

2019

20,8

20,9

9,9

11,1

21

2019

11,6

8,0

11,1

8,1

4,2

2,0

2,1

2020 2021 2022
33,2 34,1 36,0
13,0 13,6 12,6

7,0 8,5 10,0
7.9 8,7 9,4
3,3 2,9 2,3
2020 201
19,2 19,5
13,2 13,5
7.9 8,7
5,7 7,0
3,0 3.6
- 3,8
1,4 1,7
3,3 2,9

2023

35,6

12,6

10,4

9,2

2,4

2022

20,6

14,2

9,4

6,7

4,2

3,4

2,2

2,3

2023

20,4

14,0

9,2

6,9

4,2

3,3

2,4

2,4

33



Anexo 4 : Benchmark general y publicitario

Ver enlace:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1gD73V9 VMSIBCnGkYAExO0XC3HQLoNR]

Jrrxp6k5cMPs/edit?usp=sharing

c Directa
CANALES DE ) AR FRECLENCIA DF
EMPRESA DISTRIBUCION MARCAS PRODUCTOS DESCRIFCION FPRECID SERVINGS
Profeina Whey Antas ¥ despuas
KRG TECH PERFORMANCE. 4libras = 1.8 kg 5350 41 servmgs e enienar
Muschs feh 1253 gainer svireme Anfe y duspuan
455 TECH EXTREME 2004 Gibras=27 kg 50 & sevvmgs de enienar
Creatina
e 22 Fandas & vl B PLATINUM 100% CRESTINE i gramos 5185 0 servegs 4 8 gramos diares
nacienal 15 en Lima — PE—
Principaies lendas ubicadas en Froleina - _ X desp
#vdoss Fardo, Av Universtana PREMRA S WHEY 5.7 Woras= 25Ky EY:) T4 servings e entiansr
Plaza Lab Nutnitizn BCAA 5 4 10 gramos
Piging wah can ecommaice BCAA 1011 1.3% liares = 680 o 5170 ) servings antes de snirenar
Ecammerce de Fapley,
Fiaza Yea, MiFama, Rapai, Cooatina
Falsnaba Osschla [EATINA 100% MICROHIZED - 501 500 gramos 579 100 seavings 3.3 Bgramae darica
Enies y despuss
Gord Slandard 1006 Whey Probuia vimy 5 ioras = 400 gramos S0 74 servings e entienar
Sarious Masss Anims y despuis
Mass gamer 6 hbras= 27 kg E) & servings de enienar
Esselial Amimg Energy
| Cafing 545 gramos 52650 5 servogs Antes de entrenar
Go Standard 100% Caseine Antes y despuss
Optimuim Nutritisn Pacdzing AMwor= 18Ky 5260 56 servings e eandianar
Creatina Creatina 1kg 250 200 senvings 32 8 gramas diarcs
Ailae y despiies
12 tiendas a nve! nacianal Frateina Frostar whey YOS WY 5 Horas = 400 gramos saT0 B0 3G de enrenar
11en Lima y 1 en provinca AMEE]’O:DPHé!
Fincipole, Broctay o Rl Proseina sislade 150 Sensabon Prowina isolsda 5 lizras = 400 gramos 51350 T1 servings. de enirenar
Flaza S3lavery, Jocksy Plaza,
Plaza San Migust 5 & 10 grumos
i e A BLAA de BCAA 45Tgramos 5180 &0 servmgs antes de smirenar
Sanexim SAC e Falabeila, Fupiey Uitimate Sutrition “Slubarma Elutsgure Gadamina 404 gramos =02 a0 servngs 5 1) gramos diares
Anfes y despues
‘Whey Proten Wihey EL] S260 50 s e exnlienar
Cresboic Crealina e ar 5150 200 servings 32 8 gramus diarcs
1 hienda §sca en Lima.
Ezarnmens: 36 Falabala
Universs Nutngion Flaza Vea, Qeschiz, Ripiey Universe Nutntion Creatina Creatina kg =250 200 sengs 32 8 gramas dancs

Anexo 5: Poblacion 2023 de Lima Metropolitana (CP1,2023)

Departamento

Poblacién

Mujeres
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Anexo 6: Poblacion 2023 de Lima Metropolitana segiin edad y NSE (CPL,2023)

o & e &

Hogares Poblacién Poblacién por segmento de edad

Miles % Miles % 00-05 06-12 12-17 18-24 25-39 40-55

Anexo 7: Poblacion 2023 de Lima Metropolitana segiin generacion (CPL,2023)

s A

00-12 afios 13-27 afos 28-43 affos 44-58 afos 59-77 afios 78 a més afios
(20M1-2022) (1996-2010) (1980-1995) (1965-1979) (1946-1964) antes 1946

AlfaT Z- Centennials Y-Millennials Generacién X Baby Boomers Silent

Mujeres 982.2 1.327.9 14421 1.017.7 720.7 174.0

2,874.9 1.980.8 13624

25.8%

17.8% 12.2%

35



Anexo 8: Buyer persona Principal

Edad

Gabriel

Administrador

25 & Mir

¥ Soltero

Perfil

+ Algiandro Garcis @5 un jovan soiten oa 30 afos qua trabala
zomo trainer en el gimnasio Nex Level Fitness. Adora el mundo
del fisisoculturismo v se lleva preparancis afias para competir.

+ Wive an San Borja y comparts cuarto con un companera dal
trabaje.

+ Cuida s salud y su taciin pada llegar a
ias objetvos y metas que tiena. Es soclable, cansmatico
ambicioso y disciplinade,

Motivaciones

- Lograr ser mejar y romper sus metas personales cada dia.

« Llegar & particapar & los princspales concursos de
fislcocutturismo 8 nivel rindisl

+ Tener un cuerpo fuerte, grande y saludable.

« Mantenes =u grupo de amigos de confianza.

= Viajary connoer NUEVas Dersanas,

+ Encontrar una pareia estable

Puntos de dolor

= Mo tenar 8l podar adguisitivo desaadn

- Lesicnarse o enfermarse y no poder hacer departe.

+ NOSNCONTrar Una pareja con |8 cual compartir su vida

= Motenarla fuerza rie pars cargar i q el
gimnasio.

= Que todos & su alredecar avancen mas que él.

= Parderias compatancies,

= Parder i mativacidn.

Atributos

Perfil

- Gabriel Gutlermez &5 un foven soiters de 25 anos aue trabals
semo administradior en una empresa de tecnabagia. Ex
ambiciasa, dedicado y desciplinado. Relativamente social,
prefiare taner pocos amigoes pero muy cercanos v leales,

+ Agora of deporta, va al gimnasio 53 & vacas por samans. para &l

s parte de su estilo de vida Se interesa en su alimentacion
salud & imagan persanal, Vive con sus padres pero teanan
planes de mudarse solo.

Motivaciones

- Ascender a un puesta de jefaturs an el trabajo.

* Lograrindependizarss pranto.

= CONSEQUIN MAYDres Mresos econdmicos

+ Tener una apanencia fisica saludable y ser mis muscuiose.
+ Superar sus récards personales cada dia

= Tener un estilo da vida saludsbia,

= Poder conquistar o las mujeres de su interés,

- Mantener =u grupo de amigos de confianza.

Puntos de dolor

= Qus no pusda ascender an su trabajo,

= Mo tener el poder adguisitivo desaado.

+ Lesionarse o anfarmarse y no poder nacar departe.

+ Mo bograr concusstar a ninguna majer.

+ Motener i fuerza necesaria pars cargar o que quisier en el
gimnasio.

+ Que todes & SU ANEOH00T JVRMCEN TS Qus .

Atributos

Hobbies

Hobbies

Creencias

- Sitiene un buen dia de entrenamiento fisico, su motivacidn y
productividad an sus actividades diaries mejora
significativamante.

- Siselesiona o 5o enferma perderd mucha progresa,

Los supleman tos deportives le dan 1a fuerza v enengia necesarla

Pars o major cada dis.

+ Naose fia de los comerciales de marketing en internet

Influencias compra Busgueda de info
# FET - .

| Earmeane / b

il ! e

@ E = @ :J

M "

Retos de compra

= Mo e fia da los comerciales o publicdad en inkernet

- Pregunta siempne a sus amigns o companeras de giminasia
donde COmprar productos. Imestiga Mis por sy Cuenta.

= E8 muy culdadess con K que inglers porque cukla su cuemmo.

- Trata de ingerir los mejores productos extranaros.

+ Solia comprar en tiendas fisicas, ahora pide més por intemet.

Medios digitales

Creencias

- Sitiene un buen dia de entrenamiento fisico. su motivacian y
productividad an sus actividades diarias melors
significativaments.

+ Cree musho en o gue sus smiges y refarertes conssmen.
Confia en que le daran un buen consajo sobrd los productos
qua han probada,

= Mo se fia de los comerciales de marketing en internet.

Influencias compra Busgueda de info

Extrenaoes
e grmesios

Retos de compra

= o s fia da los comarciles o publicidad an internet.

+ Pregunta siempne a sus amigos o companeras de gimnasia
donde COMprar productos. IMvestiga un poce mas par su
cuenta

+ Lo satura la cantidad de oferta de preductos.

= Es muy cubladose con b que ingiere porgue cukda su cuerpo.

Medios digitales

Buyer Persona

Buyer Persona

36



Anexo 10: Principales Hallazgos de Entrevista.

Ver enlace

https://drive.google.com/drive/folders/17PYu wipASwMVROal-OQ8tucdAOeuyMS?u
sp=sharing

cHaces algun deporte? ; Con qué frecuencia realizas actividad fisica?

La mayoria de nuestros entrevistados realizan actividad fisica minimo 4 veces por semana.

¢ Cudles son tus principales motivaciones para realizar actividad fisica?

La mayoria de nuestros entrevistados realizan ejercicio por salud y por estar en buenas
condiciones. También por salud mental y motivacion.

JAlguna vez has consumido algun tipo de suplemento deportivo?

Todos han consumido, la mayoria proteina.

¢ Por qué motivo? o con qué objetivo?

Los motivos para consumir de los entrevistados se dividen en: Fuerza , rendimiento (5 de
10), para llegar a objetivos alimenticios (7 de 10) , para una mejor recuperacion fisica y
ganancia muscular.

¢, Qué marcas conoces de suplementos deportivos? ;Qué marcas has consumido?

Los entrevistados mencionaron y repitieron algunas marcas, estas fueron: Universe
Nutrition, Optimum Nutrition, Labnutrition y Muscletech.

JQue influye en tu compra para elegir los suplementos?

Los entrevistados mencionan que si un amigo de confianza y con buen cuerpo les
recomienda un producto, ellos tendran deseos de comprarlo. Ademas ellos realizan una
investigacion exhaustiva sobre el producto revisando estudios cientificos y videos de
reseflas. También influye que el packing sea atractivo y contenga toda la informacion
nutricional.

JDonde compras tus suplementos? ;Como describirias tu proceso de compra?
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Los entrevistados realizan sus compras en internet pues encuentran los productos mas
econdmicos que en tienda fisica. También se contactan con un proveedor directo a quien ya
compro antes o conocido por su entorno.

¢ Con qué frecuencia compras estos suplementos?

En su mayoria los entrevistados compran en promedio suplementos cada 2 meses

¢ Cudles son los atributos principales que priorizar en los suplementos para comprarlos?

Los entrevistados mencionan que los principales atributos en los que se fijan para comprar
suplementos es que no produzcan efectos secundarios. Ademas priorizan la calidad por
encima del precio, es decir estan dispuestos a gastar un poco mas por suplementos que
tengan buena composicion y los ayuden a llegar a sus requerimientos.

A través de qué canales te informas sobre los productos y sus caracteristicas?

Los canales donde los entrevistados se informan sobre los suplementos deportivos son:
Boca a boca, mencionan que es importante tener un circulo cercano que consume
suplementos porque la informacion es mas confiable. Paginas de internet donde ven
informacion nutricional y ficha técnica, Youtube para ver videos de resefias.

Si te digo suplementos deportivos, que es lo primero que se te viene a la mente

Las ideas principales que mencionan los entrevistados son gimnasio, rendimiento,
definicion, ayuda, complemento

¢ Que influiria para que cambies la marca de suplementos que consumes?

Los entrevistados mencionan que para cambiar de suplemento debe existir una gran
diferencia en la calidad comparandolo con el producto que ellos consumen, pues el precio
no es relevante si se sacrifica calidad. Ademas sostienen que si un amigo de confianza lo
recomienda, investigan sobre su composicion. También influye que existan estudios que
avalen la calidad del suplemento.

cDonde te gustaria encontrar informacion sobre nuevos y mejores suplementos?

Les gustaria encontrar informacién en los gimnasios o mediante un conocido. También en
lugares de las tiendas donde resalte el producto, pues consideran que este mercado es muy
saturado y es dificil destacar. Si es en redes sociales la informacion debe estar acompafiada
de evidencias cientificas que lo avalen.

Podrias describirme una situacion exitosa dentro del gimnasio, como defines qué te
tuviste un buen dia de entrenamiento

38




Cuando superan un récord dentro del gimnasio por ejemplo cargar mas peso, resistir mas
que otros dias, cumplir toda su rutina. Consideran que cuando cumplen estas actividades
influye en el resto de su dia, pues se sienten motivados en el trabajo, estudios, etc.

JAlgun comentario extra o dato curioso que quisieras decirme antes de terminar la
entrevista?

Algunos entrevistados mencionan que se debe investigar sobre la marca y el suplemento
antes de comprar porque hay productos que no se pueden mezclar ni consumir en exceso.
Los suplementos son un complemento pero no son esenciales.

Anexo 11.Arquetipos de Jung (Branch,2023)

GOBERNANTE

AMANTE

. CUIDADOR AMIGO
AWy wﬂw

MOTIVACION

»atzfﬁ‘ﬁ
REBELDE
BAAGE EXPLORADOR

A7) branch

39



Anexo 12: Validacion de Logo Primera Version

Ver enlace

https://drive.google.com/drive/folders/1 02 ZE Xo-IMuNxuZQOSnegEnomunDscM23R ?us
p=sharing

Material de apoyo

¢ Cudndo ves el siguiente logo que es lo primero que te viene a la cabeza?

Los entrevistados mencionaron lo siguiente: Tienda que te puede hacer lograr cambios
maceta, gimnasio, un monstruo, algo mutante, bestia, tienda de suplementos, asociado a la
marca Mutant

¢ Qué crees que vende esta marca?

Los entrevistados creen que la marca vende Suplementos deportivos, proteinas ropa
deportiva, comida dietética

Si la marca fuera una persona, ;como seria la persona? ;Como es su personalidad?

Los entrevistados asocian la marca a:

Personas relacionadas con el deporte

Persona musculosa que le guste el gimnasio

Persona ruda, que le gusta entrenar, lleva estilo de vida saludable
Persona grande, fuerte, musculosa

Persona demasiado deportiva, activa

Persona directa, asertiva, presencia notoria, se hace respetar.

¢ Quiénes son los que compran esta marca? Describe el grupo de personas

Los entrevistados mencionan que la marca se dirige por cualquier persona que vaya al
gimnasio, personas que hagan actividad fisica, tengan un estilo de vida obsesionados con ir
al gym

¢ Te gusta este logo? ; Por qué?
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https://drive.google.com/drive/folders/1O2ZEXo-lMuNxuZOSnegEnomunDscM23R?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1O2ZEXo-lMuNxuZOSnegEnomunDscM23R?usp=sharing

Para los entrevistados el rojo les atrae, es llamativo el nombre, la fuente es asertiva,
porque estos productos tienen una comunicacion agresiva

;Qué le cambiarias?

Los entrevistados mencionan que lo harian mas llamativo. Al store le falta mas fuerza, se
le puede sacar el rayo. Un entrevistado menciond que el rayo creaba la forma de un huevo,

Anexo 13: Logo Version Final

Anexo 14: Paleta de Colores

#CE1327 #EFABO8
R206 €11 R239 C5
Gzg M99 G171 M36
B27 Y86 B8 Y96

K2 Ko
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Anexo 15: Tipografia

TIPOGRAFIA PRINCIPAL

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWKYZ
123456789

TIPOGRAFIA SECUNDARIA

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz
1234567890

Anexo 16: Estilo fotografico
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Anexo 17 : Publicidad Exterior: Vallas fijas, paraderos y centros comerciales.

DESTRUYE

Pk NLIEVA 1LEZA
R LB o B e dnen mutant.pe

DESTRUVE
“LIMITES
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DESIRUYE

“LIMITES
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DESTRUYE =S

| UMITES
|
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Anexo 18: Relaciones Publicas. Evento de lanzamiento

DESTRUYE
" LIMITES

PRESENTANDO A :

DESTRUYE
"“LIMITES
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Anexo 19: Relaciones Publicas. Inauguracion de tienda

MUTA
sTSRE

i ABRIMOS !
YA ABRIMOS !

47



Anexo 20: Publicidad BTL en gimnasios

¢ CUANTO CARGAS EN
BENCHPRESS?

HOY DESTRUYE
TUS LIMITES ¥ PONTE
A PRUEBA

Gana s Pk
deproducion
Mitznt

Anexo 21 : Publicidad BTL en eventos

STHRE

ENVID GRATIS AL
GIMNASIO OUE ELIGAS




Anexo 22: Feed de Instagram

Ver anexo

https://dri le.com/drive/folders/117P38th3VIgSIXYnpSOPJwPX2TA L?
=sharing

2227

< Mutant.pe

@ 20 800 50 ST&RE

Posts  Folowers  Folowing

Mutant Store

Representantes exclusivos de los productos Mutant -
A Destruye tu Limites
www.mutant.pe

¥ CC Caminos del Inca | Paso 28 de Julio Ov.Gutierrez

a
Folowing Message Contact 2, mmm

Productos Training R edd LLce e |
ano
muscular

DESTRUYE | e MUsciE
“LIMITES |- ENPERT

MUY PRONTO
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https://drive.google.com/drive/folders/1I7P38fh3VJq5lXYnpS0PJwPX2TAOoS7L?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1I7P38fh3VJq5lXYnpS0PJwPX2TAOoS7L?usp=sharing

Publicidad Meta Ads

ST¥RE

#Destruyetuslimites

bre nues
e supleme
#Destruyetuslimites #Bodybuilding
#MutantStore
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Anexo 23: Guion Influencer Instagram

Referencia de Guion Ricardo Elias
Uso del producto en su rutina de ejercicio
- ¢(Quieres mejorar un musculo en particular? Debes trabajarlo todos los dias
Queeee? Asi no se hace. Yo te explico
- El musculo que deseas aumentar debe ir al inicio de tu rutina. Realiza un
gjercicio completo e intenso para crear microlesiones desencadenando una
respuesta de recuperacion y crecimiento. Debes incrementar poco a poco la
intensidad del entrenamiento para evitar lesiones. (...)
- Ademas te recomiendo que pruebes Mutant Mass, suplemento que te ayudard a
lograr el crecimiento de ese musculo dificil de aumentar. Yo lo compré desde su

web y me lleg6 gratis al gimnasio donde entreno.

Anexo 24: Youtube

STH#RE

DESTRUYErus
CH Y

Mutant Store | I Omitir anuncios M
www.mutant.com.pe P

P Pl O 33514735
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RUTINA

ST®¥RE

P M A 335014735

Rutina de Ejercicio Torso-Piernas| Destruye tus limites

STORE Mutant Store

SUBSCRIBE 3k

52



Anexo 25: Landing Page

STRRE

T Ervvios gratis a los gimnasios Smart ity Bodytedy

DESTRUYE
“LIMITES

FLEX FOOD &-Pack WHEY 5 LBS MUTANT MASS® 15LBS

B Eriod aratls i los ginasss Smart Fit y Bodytech

MASA MUTANTE® 15LBS

e

TE PUEDE INTERESAR

MASA MUTANTES 15185
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Anexo 26: Google Search Ads

Go g|e suplementos deportivos X y & Q
Imagenes Shopping Efectos secundarios Nombres Maps Para que sirven Lima

Cerca de 13,800,000 resultados (0.42 segundos)
® Resultados para San Isidro 15075 - Elegir area

Patrocinado

MutantStore
https_{/www mutant.pe

Tienda de Suplementos Deportivos | Mutant Store Peru| Delivery en...
Destruye tus limites. Delivery Gratis a tu gimnasio. Suplementos deportivos

Catalogo de Proteinas - Construccién Muscular - Pierde Peso Y Tonifica - Promociones

Anexo 27: Tik Tok - Trabajo con Influencers

Referencia de Sebastian Lizarzaburu.
Uso del producto en su rutina de ejercicio
- ¢Quieres mejorar un musculo en particular? Te ensefio a mi modo
El musculo que deseas aumentar debe ir al inicio de tu rutina. Realiza un
gjercicio completo e intenso para crear microlesiones desencadenando una
respuesta de recuperacion y crecimiento. Debes incrementar poco a poco la
intensidad del entrenamiento para evitar lesiones. (...)
- Para ayudarte a cumplir tus objetivos te recomiendo que pruebes Mutant Mass,
suplemento que te ayudard a lograr el crecimiento de ese musculo dificil de
aumentar. Yo lo compré desde su web y me llego gratis al gimnasio donde

entreno. Ademas el sabor es buenisimo.
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02:18 4 allac @ )

) Buscar Gon

# MutantPe #foryou #funny #GymRat

#parati
e X

AfRadir comentario... @ N %
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Anexo 28: Resultados de Encuesta

https://forms.gle/COYBcDhR fozZUUmMSM6
Numero de entrevistados: 30

Edad

Los encuestados tienen edades comprendidas en un rango que va desde los 23 hasta los 41
anos.

¢ Cudntas veces por semana haces deporte?

El 63.3 % de los encuestados realizan deporte de 4 a 6 veces por semana
Mientras que el 36.7 % de los encuestados realizan deporte de 2 a 3 veces por semana

¢ Consumes suplementos deportivos?

E 60% de los encuestados si consumen suplementos deportivos
El 23.3 % solia hacerlo
Mientas que solo el 16,7% no han consumido suplementos

¢ Te gusta el siguiente logo realizado para una marca de suplementos deportivos?

A1 96,7 % de los encuestados si les gusto el logo
Tan solo a un 3,3% no les agrada el logo

Coméntanos el por qué de la respuesta anterior

De todas las respuestas las que mas resaltaron fueron las siguientes
e Porque tiene buen contraste de colores
El estilo y los colores es llamativo para una tienda de suplementos
Se parece a los logos de los suplementos que conozco
Me gusta el tipo de letra
Porque me dice que voy a mutar de forma brutal mi condicion fisica
Por el simbolo de peligro biologico de la palabra "STORE"
Me gusta la agresividad motiva a hacer deporte
Me gusta que es moderno y agresivo
El disefo de rasgado en la letra es la apariencia de un trabajo duro
El efecto que le han dado es chevere
La palabra Mutant es potente
La letra esta chévere

Me gusta el simbolo que reemplaza a la O

56


https://forms.gle/C9YBcDhRfozUUmSM6

JQué imdgenes sientes que representan mds a una marca de suplementos deportivos
enfocados en el crecimiento extremo de la masa muscular?

Opeidn 1

Opeidn 2

Opeidn 3

il

Las respuestas de los encuestados fueron las siguientes

Para el 60% de los encuestados la opcion 2 representa una marca de suplementos
Un 30% de los encuestados eligi6 la opcion 1

Mientras s6lo 1 de los encuestados eligio la opcion 3

¢ Te gusta esta pieza publicitaria?

ST®RE

DESTRUYE

=]

—  "LIMITES

Potencia tu transformacion en mutant.pe

[=
by
[=

Al 100% de los encuestados contestd que le agrado la pieza grafica

Comeéntanos el por qué de la respuesta anterior

De todas las respuestas dadas por los encuestados se destacan las siguientes
e Tiene buen balance de elementos
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Me parece que va acorde con el proposito de la marca
Asocio consumir el producto con los resultados que me hagan verse como el
hombre del fondo de la imagen
Me gusta mucho el eslogan y la imagen. Me da motivacion
La imagen de atras y la frase me motivan a hacer ejercicio y consumir el producto
Me gusta que no esté recargado y deja el mensaje claro a la vez que motiva con la
frase

e Tiene todos los colores del producto y los atributos necesarios bien distribuidos
(frase, producto, imagen de fondo, logo y QR)
Se relaciona con una marca de suplementos deportivos por los elementos que tiene
Incentiva a romper tus paradigmas.o salir del confort
Transmite fuerza y da ganas de hacer ejercicio

JQué impresion te dio la pieza publicitaria en términos de estilo y tono?

Al 73,3 % de encuestados le pareci6 agresiva y efectiva
El 23,3 % no se di6 cuenta de la agresividad del disefio
Y solo al 1% le pareci6 inapropiada e incomoda

¢ Consideras que el estilo agresivo de la pieza publicitaria es apropiado para el producto
que se esta promocionando? (suplementos deportivos)

El 96,7% de encuestados creen que el estilo agresivo se ajusta con el producto o servicios
Solo para el 3,3% el estilo agresivo no se ajusta con la marca de suplementos

;Crees que la pieza publicitaria captura tu atencion de manera efectiva?

Para el 96,7 % de encuestados la pieza les llama la atencion de manera positiva
Solo para el 3,3% la pieza publicitaria les llama la atencion pero de manera negativa

JEl estilo agresivo de la pieza publicitaria te hace sentir mas inclinado a considerar el
producto o servicio?

Para el 76,7% el estilo agresivo influye para que consideren el producto/servicio
E120% de los encuestados no siente que el estilo agresivo tenga impacto en su decision
Mientras que para un 3,3% este estilo lo hacen menos propensos a considerar el producto

¢ Como describirias tu reaccion emocional general hacia la pieza publicitaria?

Al 90% le gusto la pieza y le parecié emocionante
Mientras que para el 10% le resulté indiferente
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JHay algun aspecto especifico de la pieza publicitaria que te gustaria comentar o
mejorar?

Para esta respuesta algunos de los encuestados mencionan lo siguiente
e [a "agresion" de la publicidad transmite potencia.
e El uso del simbolo de "peligro bioldgico" o biohazard como reemplazo a la "o" en
el nombre de la marca refuerza la potencia que se percibe del producto.
Agrandar la frase "Destruye tus limites"
Aumentar un poco el tamafio de los productos
Los productos deberian mostrarse un poco mas
El rojo oscuro de "mutant" se pierde un poco en el fondo oscuro

JCrees que el estilo agresivo de la pieza es apropiado para el publico al que se dirige?
(Hombres culturistas 21-40 aiios)

El 100% de los encuestados respondio que si es un estilo adecuado para el publico
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