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RESUMEN

El presente proyecto profesional es una campaia de marketing para la empresa Kametsa
E.I.LR.L que buscara la reactivacion de la marca junto a sus submarcas, puesto que, por la
pandemia, durante el afio 2021, estuvieron en pausa y se ha retornado en brindar
nuevamente sus servicios desde mediados de febrero del 2022. Para lograr reposicionar a
Kametsa como uno de los principales destinos turisticos nocturnos se integraran diversas
herramientas del marketing digital como otros recursos de apoyo en los medios ATL.
Desde lo tradicional, se hara uso de volantes y banners localizados en puntos clave donde
seran expuestos al publico objetivo; mientras que, en el espacio digital, se utilizara
marketing de contenidos mediante los formatos de publicaciones cuadradas, historias y

reels para lograr la difusion de informacion.

Palabras clave: campafia, marketing digital, estudio de mercado, publicidad, ATL



ABSTRACT

This professional project will design a communication campaign for the return to
operations of Kametsa E.ILR.L. It was closed due to the global pandemic caused by
COVID-19 for the entirety of 2021 and reopened in March 2022. In addition to
positioning Kametsa as one of the main nighttime tourist destinations in Junin, Perq;
various traditional marketing tools and techniques will be integrated such as digital
marketing too. From traditional marketing instruments, the campaign relied on the use of
flyers and banners that were located at key points where they were exposed to the target
audience. In terms of digital space, content marketing will be used through social media
standards, which are square or 1:1 post and vertical or 9:16 stories and reels to achieve

the spread of content and information.

Palabras clave: marketing, branding, publicity, ATL, audience research



1. PRESENTACION

Kametsa EIRL (Empresa de responsabilidad limitada) es una empresa creada el 16 de
noviembre del 2011 que se dedica al rubro del entretenimiento nocturno. Esta centra su
propuesta de valor basada en la experiencia con atributos tangibles tales como variedad
de espacios cerrados y al aire libre muy bien decorados con instalaciones deslumbrantes.

En adicidn, la buena musica acompaiia al espacio de Martes a Domingo.

La empresa en cuestion ha desarrollado tres submarcas por las cudles dividen sus
servicios. En primer lugar, tenemos a Kametsa Café Rock que es la marca mas antigua,
ya que desde sus inicios es el primer nombre registrado en los registros publicos y se

encuentra en la categoria de discoteca y bar.

En segundo lugar, Kametsa Jama es la marca que se refiere al servicio de comida que
comparte el espacio para el consumo con las barras donde se piden las bebidas. La
variedad de bebidas preparadas con o sin alcohol y platos gastrondmicos hacen que

Kametsa sea el mejor lugar para divertirse de noche de todo Chanchamayo, Junin.

Por consiguiente, Kametsa Extreme es la marca mas reciente, pues se acaba de inaugurar
en marzo del 2022 y esta se enfoca en el turismo a través de poder realizar una actividad
completamente segura, pero a la par atrevida y extrema. Se trata del canopy que se refiere
al lanzarse a través de rieles regularizados y poleas de gran calidad desde diferentes

puntos desde adentro de la infraestructura.

La premisa base sobre la cual se enfoca este trabajo sera entonces realizar una camparia
de marketing que integra diversas herramientas y estrategias que pertenecen al marketing
digital. Asimismo, parar lograr el objetivo de reposicionamiento deseado se suman

esfuerzos adicionales de marketeing a través de medios ATL complementarios.

En una primera etapa de contacto con el publico, se planificd y ejecutd acciones para
hacer uso publicidad impresa por medio de banners ubicados en puntos estratégicos donde
los clientes potenciales circulaban con mayor recurrencia en la ciudad: La plaza principal;

también se afiadio el uso de volantes distribuidos en la entrada del establecimiento de la



empresa y otros lugares, tales como hoteles y agencias de turismo en los alrededores de

las plazas.

Por consiguiente, se condensaron todos los esfuerzos de la campaia para aprovechar las
herramientas de marketing digital, principalmente el posicionamiento SEO de la empresa,
ya que se busca un crecimiento organico que complemente a los antecedentes de
comunicacion que ya tiene Kametsa, pues el Word of mouth o boca a boca ha sido su
principal técnica de difusion por muchos afios a través de las recomendaciones realizadas
por las personas de la region. Ademads, se complementa el plan, desde el entorno digital,
con el uso marketing de contenido que sera trabajado entorno a pilares de comunicacion

que se profundiza més adelante.

El requerimiento de esta campafia de marketing es clave para la reactivacion de Kametsa,
debido a la pausa de sus actividades previas, asi como también para cubrir la necesidad
de comunicar los nuevos cambios e implementaciones de la empresa como por ejemplo
el lanzamiento de Kametsa Extreme que es una nueva experiencia que se brinda dentro
de las instalaciones. La viabilidad del proyecto por lo tanto Gnicamente se encuentra
afectada por la creacion de los diversos materiales para difundir la informacion y su
produccion de manera continua. Cabe resaltar que la empresa no cuenta con un equipo de
disefiadores, editores ni fotografos propios, sino que todo contenido realizado previo a
esta campafa se hizo por medio de outsourcing o elaborado por miembros del area de

administracion.

1.1 Objetivos

Objetivo Principal

Reposicionar la marca Kametsa como uno de los principales destinos turisticos locales en

La Merced, Junin.

Objetivos de Comunicacion

1. Aumentar la notoriedad de la marca en el sector de entretenimiento nocturno.

2. Comunicar el lanzamiento de nueva submarca: Kametsa Extreme

10



3. Ser el top of mind de los consumidores en la busqueda de entretenimiento
nocturno en la region de Junin.
Objetivos de Marketing

a. Objetivos para la red social de Facebook

1.

Incrementar el numero de seguidores en la red social de Facebook de la marca
en un 20% (pasar de 14 000 a 16 800) durante 3 meses (marzo-junio de 2022).
Aumentar visitas a los perfiles de las redes sociales de la marca en un 25%
(6000 a 7500 visitas) al finalizar el mes de Julio con respecto al periodo anterior
de diciembre-marzo 2021.

Alcanzar las 1000 interacciones entre reacciones, veces compartido y

comentarios en Facebook en un lapso 3 meses (marzo-junio de 2022).

b. Objetivos para la red social de Instagram

1.

Incrementar el nimero de seguidores en la red social de Instagram en un 25%
(pasar de 1600 a 2000 ) durante 3 meses (marzo-junio de 2022).

Aumentar visitas a los perfiles de las redes sociales de la marca en un 30% (756
a 983 visitas) al finalizar el mes de Julio con respecto al periodo anterior de
diciembre-marzo 2021.

Alcanzar las 1000 interacciones entre reacciones, veces compartido y

comentarios en Instagram en un lapso 3 meses (marzo-junio de 2022).

1.2 Material de la campaia

Material Publicado

Los contenidos elaborados se encuentran tanto en las redes sociales de Facebook como

Instagram.

Ubicacion (direccion electronica):

https://drive.google.com/drive/folders/1xVvkZCCvR fieBX-nus98P3qBTI-

w8JbH?usp=sharing

Resultados de Contenidos Abril-Julio 2022
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Ubicacion (direccion electronica):

https://drive.google.com/file/d/1eZbDzrckNTsp9K XsxefQt3aEZpgbbSvC/view?usp=sh

aring

Material no publicado

Las piezas que no fueron utilizadas en la campaiia de marketing por decision de la
administracion por motivos propios de la empresa. Cada pieza serd detallada en porque

se denego su uso en uno de los capitulos mas adelante.

Ubicacion (direccion electronica)

https://drive.google.com/drive/folders/1D7ZweAx1L3uDI7twdVRVuyu2ipSs0-

16?usp=sharing
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2. ANTECEDENTES

2.1 Politico

Desde el inicio de la pandemia por el covid-19, considerando como fecha de inicio
principios de marzo del 2020, se ordeno a la poblacion mediante el Decreto Supremo N°
044-2020-PCM, precisado por los Decretos Supremos N° 045-2020-PCM y 046-2020-
PCM, permanecer en aislamiento social obligatorio durante 15 dias calendario el 15 de
marzo. Esto conllevo a no asistir a lugares publicos como discotecas, bares, gimnasios y
otros lugares de gran aforo de publico. Este periodo de encierro perduro por meses y fue

evolucionando conforme las autoridades controlaron la situacion.

Segun el médico infectologo Manuel Espinoza (2020), en un documento de prensa del
Ministerio de Salud indico que el virus se propagaba principalmente por via aire mediante
las gotas de saliva que las personas expulsan al toser o hablar, las cuales podian caer
encima de objetos del establecimiento y perdurar alli por multiples horas. Por ello, los
contagios empezaron a aumentar, ya que una persona al tocar estos elementos luego

podria llevar el virus de la mano a los ojos, boca o nariz concluyendo con la infeccion.

En un inicio, se tuvo previsto la apertura de espacios como bares, restaurantes, entre otro
tipo de locales en agosto del 2020; sin embargo, esto iba a ser unicamente con aforo
reducido con el fin de garantizar el protocolo de seguridad para evitar contagios. En
consecuencia, solo se logro reactivar los restaurantes sin espacio de bar y utilizando
unicamente mesas separas y manteniendo distanciamiento de acuerdo con lo indicado al
Protocolo Sanitario de Operacion ante el Covid-19 para restaurantes y servicios afines en

la modalidad de atencion en salon desde el 20 de julio de 2020.

A diferencia del sector restaurantes, Pilar Mazzetti, titular del Ministerio de Salud en
2020, indico que atin no se permitiria la reapertura de bares y discotecas durante la cuarta
fase de reactivacion economica. No fue hasta el 27 de enero de 2021 que se levant6 el
horario de inmovilizacion social a nivel nacional a mediados de la tercera ola, por lo que
distintas discotecas empezaron a funcionar nuevamente; no obstante, las reuniones
sociales, aglomeraciones de gente y eventos en lugares cerrados ain se encontraban

prohibidos.
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El presidente Pedro Castillo, el presidente del Consejo de Ministros, Anibal Torres, el
ministro de Salud Herndn Condori y los demés miembros del gabinete ministerial
aprobaron el 25 de febrero el Decreto Supremo 016-2022. En este decreto, se eliminé las
restricciones para todos los negocios y habilitd aforos al 100% a partir del lunes 28 de
febrero. Es a partir de este punto, que diferentes bares y discotecas empezaron a planificar

planes de accidn para su reapertura luego de casi 1 afo de no realizar actividades.

2.2 Economico

Con respecto al sector turismo, este podria aportar 2.5% al producto bruto interno (PBI)
y generaria un millon de puestos de trabajo durante este 2022, segin la Comision de
Promocioén del Pert para la Exportacion y el Turismo (Prompera). Sin embargo; cabe
resaltar que esta proyeccion es menor a la cifra que se registraba antes de la pandemia,
pero un avance con respecto al 2021 que era de un 2%. Antes de la pandemia el sector

representaba el 3.9% del PBI.

La presidenta ejecutiva de Promperu proyecta que este ano se reciban a los 540,000
visitantes extranjeros lo cual podria generar un millon de empleos en el sector. De igual
forma, son los extranjeros de Chile, Colombia, Ecuador y Brasil quiénes forman parte del
primer grupo de turistas que estan regresando al Pert, por la cercania y la conectividad.
En suma, Prompert se encuentra en el lanzamiento de una campafia internacional dirigida

a los mercados de Estados Unidos, Francia, Espafia y México.

Otra iniciativa es que el presupuesto para el sector turismo de este afio asciende los 551.1
millones de soles, lo que significa un incremento de 12.9% con respecto al afio anterior.
Este presupuesto se ha divido en 274.2 millones de soles para el pliego del Ministerio de
Comercio Exterior y Turismo (Mincetur), para la Comision de Promocion del Pert para
la Exportacion y el Turismo (Prompert) 253.2 millones y para Cenfotur 23.7 millones.
Todas estas medidas se han dado con el objetivo de reactivar sostenidamente el sector

turistico afectado por la pandemia.

En el rubro de restaurantes, desde el 2020 al primer cuatrimestre del 2021 fue quizas el
peor periodo de desempefio econdmico que los duefios de los restaurantes recuerden en

la historia del Peri. Antes de la pandemia existian cerca de 200 000 restaurantes y
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cafeterias en todo el pais que daban empleo a mas de dos millones de personas, con
efectos multiplicadores en otros rubros, como la agricultura e industrias de equipos
metalmecanicos, madera, vidrios, textiles y ceramicos. Esta labor se complementaba con
el turismo extranjero y doméstico, gran sostenedor y promotor de la gastronomia peruana.
Desde marzo del 2020, cerraron mas de 80.000 restaurantes y se perdieron miles de

puestos de trabajo en este sector de servicios.

Si bien en el afio 2021, las ventas de los restaurantes y servicios afines alcanzaron los
8,602 millones de soles, lo que representd un decrecimiento del 50% respecto al 2019, se
previo que en el 2021 los negocios consiguieran 12,750 millones, un aumento de 48% en

comparacion con el 2020.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI), la industria de
restaurantes se ha contraido en -50.88% en 2020 en comparacion al 2019, debido a la
pandemia del COVID-19. Por ello, el sector viene respondiendo en diferentes niveles a

través de una serie de transformaciones.

2.3 Casos Referenciales

Caso 1 — Campaiia de comunicacion: Villa de Atletas Condominio

El material se encuentra en la base de datos de la Universidad de Lima con el siguiente

enlace: http://doi.org/10.26439/ulima.tesis/10008

En el presente trabajo realizado para la modalidad suficiencia profesional, esta camparia
de comunicacién ha sido uno de los principales referentes al momento de considerar que
piezas como ideas creativas las cuales presentar, porque contempla piezas tanto de medios
tradicionales, tanto de ATL como BTL, como también la ejecucion y planificacion de
medios digitales. El balance generado por las diversos de comunicacion sera lo que se

tomara como guia para la planificacion y gestion de los contenidos.

Asimismo, el capitulo del trabajo respecto a Imagen de Marca se esta utilizando de guia
para la elaboracion de contenidos para Kametsa EIRL. Finalmente, este trabajo es una
forma de observar el planteamiento de objetivos de comunicacion y digitales que sean
parte de la metodologia SMART.
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Caso 2 — Campaiia de comunicacion integral: APAVIT

El material se encuentra en la base de datos de la Universidad de Lima con el siguiente

enlace: https://hdl.handle.net/20.500.12724/11721

Para el analisis de como desarrollar una campafna de comunicacion integral, se tomoé en
consideracion este trabajo. De todos los puntos elaborados, se rescata principalmente la
estrategia creativa como el plan de comunicacion. Por un lado, la elaboracion de la
estrategia creativa contemplo tener un s6lido concepto que se desarrollé en conjunto de
la idea creativa. Por otro lado, en cuanto al plan de comunicacion se resalta la separacion
de las actividades de marketing en las etapas de reactivacion y mantenimiento. En el caso
de andlisis, elaborar la reactivacion de sus medios digitales es un punto de paridad con el
presente trabajo por lo que se implementard la misma idea para la elaboracion del

calendario final y cronograma de actividades.

Caso 3 - Campaiia de relanzamiento para dar a conocer el emprendimiento
y empresa Generacion X en el medio digital

El material se encuentra en la base de datos de la Universidad de Lima con el siguiente
enlace: https://hdl.handle.net/20.500.12724/15023

Respecto a este esta campafia de relanzamiento, se resalta el trabajo realizado para
emplear Marketing de contenidos. De esta forma, el uso de distintos formatos y medios
que se planteados son un referente con el cudl poder dividir la gran variedad de contenidos

y dividirlos plasméandolo en una la malla de contenidos.

De este modo, la generacion de la malla de contenidos, como se realizo en este trabajo,
es clave para el posterior analisis del rendimiento de los contenidos como a su vez evaluar

el cumplimento de los objetivos digitales

Caso 4 — Manual de Identidad Visual y estrategia de marketing digital para
la marca intrépidos 4x4

El material se encuentra en la base de datos de la Universidad de Lima con el siguiente

enlace: https://hdl.handle.net/20.500.12724/16032

16



El motivo por el cual se toma este trabajo como un referente es, en primer lugar, por el
analisis de marketing realizado en cuanto al aspecto de los competidores como también

la revision de cuentas referenciales a las cudles asemejarse para la creacion de contenido.

En segundo lugar, la metodologia de medicion de objetivos en ese trabajo se profundiza
llevando a los objetivos a ser planteados en estrategias para buscar cumplirlos como en
acciones que se desglosan. En tercer lugar, por el uso de similares plataformas de
comunicacion en este caso fueron las de Instagram, Facebook, TikTok y WhatsApp

dandoles a cada una un valor diferencial en cuanto al contenido y funcion de estas.

Por ultimo, ahondando en la red de TikTok se ha revisado que acciones se utilizaron en
cuanto a marketing de contenido, ya que se describe que esta red tiene un gran alcance
organico y la generacion de oportunidades de conversion en leads de la poblacion joven.
Estas serdn una guia acerca de la creacion de contenido en el formato Reels que sera una

de las principales herramientas que se consolidaran en el presente trabajo.

Caso 5 - EL CANOPY MAS LARGO DE SUR AMERICA

Este contenido se encuentra en la red social de TikTok con el siguiente enlace:
https://www.tiktok.com/@turistteando/video/7131532397316803845%is_copy_url=1&is
_from_webapp=vl&item_1d=7131532397316803845&qg=canopy&t=1668835255801

El reel de “turistteando” cuenta con aproximadamente con 818 mil visualizaciones en su
respectiva plataforma. Asimismo, ha logrado mas de 48 mil me gusta, 1218 comentarios
y la sorprendente cifra de 44 mil reenviados o compartidos. Respecto a este ultimo dato,
se puede interpretar que el contenido ha generado conversacion e interés entre el publico
de TikTok que consume contenido asociado al turismo como también de la practica de
estas actividades extremas, ya que se han utilizado como principales hashtags para

segmentar #extremo, #canopy, #peru, #suramerica, entre otros mas.

Este tipo de contenido le ha generado un aproximado de 77 mil seguidores a este creador
de contenido peruano sumando 729 mil me gustas en todas sus publicaciones de TikTok.
Del mismo modo, se ha posicionado como un influencer de turismo en Peru al mantener

una frecuencia de publicaciones interdiaria.
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Este caso es un ejemplo de cémo elaborar contenido relacionado al deporte extreme del
canopy utilizando tomas de lentes angulares o grandes angulares en conjunto a un gran
movimiento causado por la propia experiencia que nos permite tener una vista
privilegiada del paisaje en donde el participante o realizador es un solamente un referente

con el cudl empatizar a través de la sensacion de aventura.

Este es un recurso que se plasmara en la estrategia de marketing de contenido para la
submarca Kametsa Extreme donde se aprovechara en tomar a favor los recursos
anteriormente mencionados para potenciar el mensaje que se desea posicionar en la mente

de los clientes potenciales.

Este tipo de contenido le ha generado un aproximado de 77 mil seguidores a este creador
de contenido peruano sumando 729 mil me gustas en todas sus publicaciones de TikTok.
Del mismo modo, se ha posicionado como un influencer de turismo en Peru al mantener

una frecuencia de publicaciones interdiaria.

Caso 6 — Cuenta de Instagram “pitahayalounge”

La cuenta de Instagram de la siguiente marca se puede encontrar con el siguiente enlace:

https://www.instagram.com/pitahayalounge/

El perfil de “pitahayalounge” cuenta con un aproximado de 35 500 seguidores en la red
social de Instagram y tienen un total de 670 publicaciones realizadas desde agosto de
2014. El trabajo realizado en la mejora continua de su contenido ha hecho que diversos
medios informativos lo recomienden hoy en dia como un bar peruano que destaca por ser
reconocido por su gran disefio de interiores del local, siendo considerado uno de los bares
mas fotogénicos o definido también como “instagrameable”, como también por el manejo

de la fotografia de producto que se puede ver en las piezas graficas de sus licores.

Esta marca ha logrado dar una identidad por medio de la fotografia a cada uno de sus
productos realzando la gran calidad de estos como dando una mayor intensidad al ver
cada una de estos. Ese recurso de plasmar la identidad de las bebidas por medio de las

imagenes es lo que determinard la pauta para realzar la submarca Kametsa Jama o
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Kametsa Karaoke que, sin embargo, se apoyaran en los fondos atractivos de las tropicales

instalaciones de la empresa.

Por otro lado, el restobar localizado en Miraflores abrid su cuenta de TikTok en diciembre
de 2022. Actualmente, su cuenta ha obtenido 2276 seguidores y un acumulado de me
gusta en sus reels de 2838. El tipo de contenido que realizan en este medio esta mas

dirigido en difundir el tipo de eventos dentro del local en los tltimos meses.

Caso 6 — Cuenta de Instagram “el_infusionista”

La cuenta de Instagram de la siguiente marca se puede encontrar con el siguiente enlace:

https://www.instagram.com/el_infusionista/

Este caso contempla el perfil de Instagram principalmente de “el_infusionista”, un bar
localizado en Miraflores, que cuenta con un total de 81 800 seguidores. Adicionalmente,
cuentan con un perfil en la red social de Facebook contando 42 761 me gustas. Este bar
se ha vuelto popular principalmente por el aspecto en el que presentan sus bebidas como
la impregnacion de una personalidad peculiar a la marca. Se denominan como “Bar
Drogueria” y brindan cécteles medicinales, infusiones curativas, vigorosos tonicos y

ritmos terapéuticos.

La propuesta de esta marca se traslada en un estilo como farmacéutico o de hospital
utilizando bolsas que son similares a la de los sueros que se colocan por via vena en
hospitales como también en botellas de vidrio parecidas a los jarabes. Este bar ha
desarrollado entonces una linea grafica bastante unica donde se prioriza lograr este
aspecto “medicinal” a las bebidas. En adicion, agregan este branding en la infraestructura
de su local teniendo ventanas con formulas quimicas y elementos relacionados a un

laboratorio para obtener un ambiente como de hospital.
En relacién con el presente proyecto, se tomara este caso como referencia en cuanto a la

alineacion de recursos tanto de branding como de contenido aprovechando las cualidades

de la marca Kametsa de forma creativa y érganica.
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2.4 Competidores

COMPETENCIA DIRECTA

- Cattleya (https://www.facebook.com/profile.php?id=100072187716535)
Principal competidor en el sector de ocio, pues es una reconocida discoteca
perteneciente a la cadena de hoteles Casa Blanca en Junin. Su local se encuentra
ubicado entre La Merced y San Ramon, a unos kilometros del local de Kametsa
que es en la entrada de La Merced. Su principal atractivo se encuentra en tener un
ambiente moderno y nuevo acompaiiado de muchos shows con cantantes

reconocidos e influencers.

No obstante, su ptblico objetivo es solo la poblacion joven de Junin, pues brindan
buses desde las plazas de ambas ciudades mencionadas anteriormente como tragos
de bienvenida. Con respecto a la calidad de bebidas y alimentos de su carta, se ha
verificado que son de buena calidad siendo un punto a considerar por su clientela
para ir alli; por ejemplo, se pueden encontrar bebidas exdticas por su presentacion

diferente.

Ademas, apuestan como parte de su marketing de contenidos en el collage o
mosaico fotografico para la red social Instagram en su perfil contando con 1472
seguidores; mientras que en su Facebook comparten el mismo contenido con una

mayor de audiencia siendo asi que tienen 1700 seguidores en esta red.

Por otro lado, se ha reconocido una tendencia del publico local de moverse de este
espacio por la falta de espacio e incomodidad que genera esta, estas personas se

trasladan hacia Kametsa que cuenta con espacios mucho mas amplios y abiertos.

- EKO Restobar (https://www.facebook.com/EkoRestoBar/)

Restobar local con mas de 30 afios ubicado a una cuadra de la plaza principal de
la Merced. Es un espacio que tiene principalmente terrazas y mesas colocadas
estratégicamente para que los clientes visiten el local en grupos y disfruten de los
shows que brindan. Se ha detectado que es uno de los principales lugares de

reunion en la region a horas tempranas de las noches; a pesar de ello, nuevamente
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se determino a través de la investigacion con los motorizados, principal vehiculo
de transporte que las personas se retiran del local una vez finalizado el show hacia

otro espacio de entretenimiento, principalmente los locales de Cattleya o Kametsa.

De la misma manera, en cuanto al espacio digital tienen presencia
primordialmente en Facebook, contando con 2000 seguidores; y, en segunda
medida, Instagram con 191 seguidores. Su propuesta de contenido digital se basa
en fotografias realizadas tanto a los clientes como en montajes para anunciar la

llegada de invitados especiales o eventos promocionales.

- Discoteca K-rimboo (https://www.facebook.com/Discoteca.Krimboo)

Discoteca localizada en La Merced que cuenta con un local mediano y facil
acceso. A la par de ello, cuenta con su propia cochera y hotel. En relacion con el
ambito digital, solo tienen presencia en la red social de Facebook teniendo 2300
seguidores y realizando contenido promocional de apertura del local dos veces
por semana, utilizan fotos de su local con mucha clientela y memes a los que les

agregan su logo como marca distintiva.

COMPETENCIA INDIRECTA

- Insomnio — HM

Discoteca localizada en Huancayo, Junin. Se consideran como un centro de ocio
nocturno con un concepto minimalista, moderno y vanguardista similar a una
discoteca de Europa con un gran equipo de seguridad que asegura proveer de la
mejor experiencia. Su local se divide Zona Disco, Zona Vip y Zona Chill Out que
se diferencian entre si por el piso de la discoteca o por tener espacios privados

para los grupos de jovenes que asisten.

En el &mbito digital, solo se encuentran presentes en Facebook con un aproximado
de 53 000 de seguidores. Los contenidos que utilizan en este espacio son eventos
especiales con dj, artistas invitados o temadticas. En adicion, utilizan fotografias
de diversos grupos asistentes a su discoteca acompanados de anfitrionas del

mismo espacio. Por altimo, utilizan su pagina para publicar eventos realizados en
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sus instalaciones con mucha variedad como por ejemplo show de comediantes,

conferencias variadas o activaciones con artistas de la radio nacional.

- Eventos Promocionales en Fundos (KRB PRODUCCIONES)

Productora local encargada de realizar conciertos en conjunto con la
Municipalidad. Esta empresa lleva grandes orquestas o artistas variados a los

estadios localizados en los extremos de La Merced.

Por un lado, utilizan como medio de difusion los banners pegados en distintas
paredes de la ciudad. Por otro lado, se usa promotores locales que comparten el
evento por historias de sus redes sociales; esta estrategia de boca a boca es la que
mayores resultados les ha brindado. Sus eventos realizados tienen gran cantidad

de personas, asi como muchos sponsors de marcas de bebidas del grupo Backus.

2.5 Publico Objetivo

Publico Objetivo primario:

De acuerdo con el estudio realizado por PromPert (2019), son hombres y mujeres del
NSE AB entre 25 y 40 afios aproximadamente quiénes mas visitan la region. Son turistas
nacionales e internacionales vacacionistas, esto quiere decir que el motivo fundamental
de su visita a nuestro pais o a la regién de Junin es Vacaciones, recreacion u ocio. La
decision del viaje recae sobre el turista. Son personas que cursan o han culminado estudios
superiores y que mayoritariamente tienen pareja, y en segundo término estan solteros.
Son personas que buscan en primer lugar espacios relacionados a la cultura local y, en
segundo lugar, establecimientos de entretenimiento nocturno para pasarla bien con otras
personas. Ademas, los turistas extranjeros que en mayor medida visitan el pais son de

Chile con un 32% de vacacionistas, Estados Unidos con un 15% y Ecuador con un 7%.

El principal medio de comunicacién influyente para estos es el internet, en segunda
medida las recomendaciones de amigos o familiares y un tercer criterio son los guias
turisticos y agencias de viajes. Son turistas que suelen quedarse a lo mucho 1 mes en la
region o el pais. Sus paquetes turisticos son realizados por ellos mismos o un paquete de

viajes. En promedio suelen gastar diariamente entre $50 y $107 y un gasto promedio de

22



$300 a $1041. El principal artefacto tecnologico que usan es su celular, en segunda

medida una laptop. Prioritariamente utilizan Facebook con un 70% en el uso de esta red

social y, a la par utilizan Instagram con un 46% de pertenencia a dicha plataforma.

Figura 1: Buyer persona del publico objetivo primario

’.I.‘ “El mundo es inmenso como también lo son las posibilidades de conocer algo nuevo. El futuro es
o o .. .
incierto, pero prometedor”.

Michael Garcia

Datos demograficos
Es un joven que tiene entre 25 y 35 afios
perteneciente al NSE B. Proveniente de

Estados Unidos y de familia latina .

Confort Tecnologico
PC: Medio
Mavil: Alto

Patrones Comportamentales

Utiliza sus redes sociales principalmente por las
tardes para revisar los estados de sus amig@s.
Se siente atraido por viajar por el mundo y
hacerse fotos para rememorar buenos momentos.
Le gusta ir al gimnasio y subir historias
grabandose haciendo pesas

Suele pasar entre 3 y 4 horas diarias en el mundo
digital

Juega videojuegos por las noches o mira
peliculas/ series con su pareja.

Pain points
Considera que cuando uno es joven debe
aprovechar sus tiempos libres para
relajarse.
Cree que se esta perdiendo algo al solo
conocer EE.UU.
Siente que desea conocer sus raices
latinas.

Background Personal
ES un ingeniero civil que trabaja en una
empresa constructora estadounidense
que ha decidido tomar una semana y
media de vacaciones. Vive con su pareja
en Seattle, EE.UU. Se siente atraido por

Metas

Conocer nuevos lugares y vivir intensamente
Sus viajes.

Subir de puesto en el departamento de
Construccion y Obras.

Realizar una maestria para obtener una

Motivaciones
Conseguir un traslado a una empresa con
mayores proyectos.
Considera que las redes sociales le sirven
para distraerse y mantener sus amistades de
la universidad y trabajo.
Siente que tiene mucho para aprender y
conocer de otros lugares del mundo.

vigjar a un pais con paisajes naturales y
clima calido.

especialidad de Gestion de Proyectos.

Publico Objetivo Secundario:

Segiin INEI (2018), son hombres y mujeres del NSE B entre 20 y 40 afios
aproximadamente. Son ciudadanos locales de la region, profesionales, técnicos o
universitarios. Son juninos que buscan establecimientos de entretenimiento nocturno para
pasarla bien con otras personas (amigos, familiares). Son personas mayoritariamente
solteras, y en segundo término estan casados o tienen convivientes o tienen una pareja.
Por un lado, un sector de las personas que asisten a Kametsa se encuentran cursando en
estudios superiores en universidades de La Mercerd, Huancayo y Lima. Por otro lado, se
puede encontrar personas que se encuentran trabajando en negocios locales, bancos o
proyectos de gestion publica tales como vendedores, cajeros, abogados, ingenieros, entre

otros empleos.

El principal medio de comunicacién influyente para estos es el internet, en segunda
medida las recomendaciones de amigos o familiares. El principal artefacto tecnologico

que usan es su celular y utilizan en primera instancia Facebook seguido de Instagram.
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Son personas que suelen salir recrearse por las noches a bailar, comer o beber un trago

con amigos por lo menos 1 vez a la semana, en mayo medida los sdbados. Tienen un gasto

promedio entre 150 soles a 300 soles por noche de acuerdo con las entrevistas realizadas.

Figura 2: Buyer persona del publico objetivo secundario

“Estoy aburrida por las noches, ya que no me dejan hacer
colocar musica muy alto porque mis vecinos se quejan.”.

Patrones Comportamentales

reuniones dentro de mi casa o

Pain points
Considera que en La Merced, los jovenes
no tienen muchos espacios de
recreacion.
Cree que debe considerar irse a Lima o
Huancayo para poder abrir sus
posibilidades.
Siente que su familia es un impedimento
para irse de la ciudad.

Katherine Huaman = Utiliza sus redes sociales principalmente por las
tardes para revisar los estados de sus amig@s.
. - Se siente atraida de leer los comentarios de
Datos demograficos distintos tipos de post en redes.
Es una joven que tiene entre 21 y 26 afios -> Le gusta salir con sus amigas y hacer historias
perteneciente al NSE B. Reside en para Instagram realizando actividades variadas.
Chanchamaya, Junin. - S‘ug[e pasar entre 3 y 4 horas diarias en el mundo
! digital.
Confort T st -> Escucha musica con audifonos mientras realiza
9“ i Wz nielieie [lde tareas domeésticas.
PC: Medio
Movil: Alto
Background Personal Metas
Es una estudiante universitaria de - Consolidarse como profesional.
administracion de negocios que trabaja = Abrir su primer emprendimiento con una
como vendedora en la tienda de su familia. tienda propia.
Katherina vive con sus padres en una casa - Conocer personas a las que les interese

en La Merced, Junin. Ademas, Katherine se
encuentra cursando Inglés por una
plataforma digital de ensefanza.

formar un negocio en la ciudad de La Merced.

Motivaciones
Cree que siempre habra una oportunidad para
cambiar.
Considera que las redes sociales le sirven
para distraerse y mantener las relaciones con
SUS mejores amigas.
Siente libertad de poder vivir su vida sin ser
juzgada por nadie ya sea en el trabajo,
estudios o formas de ocupar su tiempo libre.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

La necesidad de elaborar toda esta propuesta de campafia de comunicacion surge a raiz
de la reapertura de las instalaciones de Kametsa, luego de meses donde el local estuvo
cerrado al publico por mas de un afio. Este punto se ve reflejado en la necesidad de atraer
a los turistas en la zona y brindarles una experiencia nocturna de entretenimiento distinta

al resto de lugares de la region.

Por ello, gracias al inmenso crecimiento del alcance de las redes sociales durante la
pandemia se decidid optar por estas como principal vehiculo de comunicacion para poder
difundir el relanzamiento de Kametsa; no obstante, esto fue complementado con el uso

de publicidad impresa por medio de volantes y banners.
3.1 Plan de comunicacion digital

El plan de comunicacion inicia con la etapa de planificacion y calendarizacion de las
piezas a elaborar. Inicialmente, se realizo una investigacion de diversas fechas clave que
tienen una relacion 1til para la empresa, especificamente al consumo de comida y bebidas

como también a eventos turisticos o dias festivos. (Ver Anexo 1: Andlisis de dias festivos)

En la segunda etapa de planificacion, se hizo la division de los pilares de comunicacion
que permiten la ejecucion de los diversos materiales producidos para las redes sociales de

Instagram y Facebook. Estos se dividieron en:

1. Promocion de Bebidas y Comida

Clientes (Testimonios) / Fotografia de Momento
Promocioén de Eventos en Fecha Calendario
Promocioén de Artistas

Memes/ Humor

RRHH (Recursos Humanos)

Infraestructura

e A U T i

Comunicados Corporativos

Luego, se validaron estos pilares de comunicacion con el profesor Christopher Gatjens,

especialista de marketing, y realiz6 la recomendacion de condensar el numero de estos,
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ya que eran demasiados y se hacia presente la necesidad de enfocar hacia donde iba a
estar dirigida la comunicacion. En consecuencia, se optd por determinar solo 3 pilares
que son los mas importantes para el cumplimiento de los objetivos: Promocion de Bebidas

y Comida, Promocién de Eventos en Fecha Calendario e Infraestructura.

De la misma manera, se planifico los diversos tipos de contenidos en redes sociales tales
como reels, publicaciones, historias, entre otros formatos, durante los meses de aplicacion
del plan obteniendo asi una matriz de contenidos que se fue adaptando a las nuevas
tendencias. Se determin6 que el mes de abril de 2022 seria el unico mes de lanzamiento,
mientras que los meses restantes de mayo, junio y julio de 2022 seran parte de la etapa de

mantenimiento.

3.2 Identidad Visual

Los logos que Kametsa tenia fueron disefiados en Corel Draw hace mas de 5 afios, por lo
que primero que se hizo fue traspasar el formato de este programa a “eps” que es un
formato compatible con la linea de programas de disefio de Adobe. Sumado a ello, se
hicieron leves ajustes de correccion a los logos donde se separaban las letras de los
nombres de las submarcas, puesto que Kametsa estaba escrito con la tipografia Staccato
222 BT. Principalmente, se hicieron las uniones de los textos de los nombres de las
submarcas, ya que la fuente original con ciertas letras se cortaba especificamente con la

distintiva “K” de la palabra Kametsa.

Estos logotipos no obtuvieron ninguna modificacidon en cuanto a sus versiones originales
por dos motivos fundamentales. Por un lado, el posicionamiento logrado de la marca con
sus logos con mas de 15 afios en la region de Chanchamayo era algo que tanto la
administracion como los duefios no estaban dispuestos a arriesgar. Por otro lado, ya se
habia realizado una fuerte inversion para colocar tanto carteles de publicidad dentro del
local como también en los vasos, servilleteros con la nueva carta digital que habian
lanzado, letreros de Kametsa Extreme en la zona de capacitacion, entre otros elementos

que suponian una gran pérdida de inversion.

A la par, se reconoce que los logos tienen recursos que ayudan a localizar y distinguir a

Kametsa de los demas espacios de entretenimiento nocturno, este es el puente Herrera
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que se recreo en el logo tanto de Kametsa Extreme como en el de Kametsa de Café Rock.
Este ultimo agrega la distintiva zona de discoteca que muchas personas de la zona
identifican por la silueta de la infraestructura. Una observacion respecto al logo de Café
Rock esta en la proporcion tanto del textos y los demas elementos que no es correcta; a
pesar de ello, se rechazo la correccion de logo por parte de los duefios por cierto apego a
verlo asi como también en la inversion de merchaindising de la marca en vasos,
portavasos, etc. En Gltima instancia, Kametsa Jama si se diferencia por el uso del simbolo
de la fogata que es un elemento reconocido porque se trata de la gran fogata esta ubicada
en medio de las cajas de pago en el espacio abierto del local para poder comprar comida

y bebida.

Figura 3: Recuperacion vectorial de logotipo

Kemetsa - > Staccato 222 BT

Kamesta Café Rock
Rubro: Entretenimiento nocturno
(discoteca y bar)

Kamesta Extreme
Rubro: Turismo

Kamesta Jama
Rubro: Restaurantes

Asimismo, se determind nuevas ideas para complementar el branding de Kametsa que ya
se tenia, ya que la empresa en cuestion no deseaba hacer un cambio brusco sino
uniformizar los elementos graficos que ya tenia. Entonces, tras un anélisis de identidad
de marca se concluy6 el uso de los colores blanco y negro como los base como también
colores complementarios para las submarcas. Por ejemplo, Kametsa Extreme usaria tonos

verdes o azules mientras que Kametsa Jama o Café Rock usarian tonos rojos o azules.
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Figura 4: Analisis de Uso de color en los contenidos

o

Si cresde a
CHANCHAMA i
enemos e
PROMO) paraf

#ffcel9

#0d221f

A la par de ello, tras un acuerdo con la empresa respecto a las tipografias a utilizar se hizo
el requerimiento de que no se cambiara las tipografias de los logos. No obstante, se
determino elegir entre una a dos fuentes que podrian alternarse para la elaboracion de los
artes que fueron tanto la familia de la tipografia Helvética como también la Futura. La
primera de estas fue tomada en consideracion por sus cualidades de claridad, l6gica y
sencillez asociadas a esta reconocida tipografia. En adicion, multiples empresas como
Panasonic, Jeep, Toyota, Microsoft, entre muchas otras utilizan la misma fuente para sus
logos; en el presente caso, se utilizard como un recurso para resaltar los titulos de los artes

como subtitulos.

Figura 5: Andlisis comparativo de tipografias Futura y Helvética
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Futura (MEDIUM) Helvetica (HOMAN)

ANS-SERIF

Nota: Recuperado de Comparing Typefaces, por Doug Kuhn Graphic Designer, 2011,
dkuhndesign (https://dkuhndesign.wordpress.com/2011/05/12/comparing-typefaces/)

En contraparte, la familia de la fuente Futura, reconocida como la competencia de la
tipografia de palo seco Helvetica, se elegio para dar contraste al peso de los textos y dar
una sensacion de modernidad gracias a su disefio relacionado al movimiento Bauhauss
por tener formas geométricas basicas . El uso de esta serd empleado para tanto textos

largos en caso de promociones como en diversas siglas a utilizar en tamafos reducidos.

3.3 Estrategia de contenido

El siguiente paso fue crear un cronograma de 16 semanas en Excel el que se distribuye
todos los temas y actividades que se debian realizar durante el ciclo. (Ver Anexo 3:

Cronograma de actividades)

Como resultado de la etapa de planificacion, se unificaron los medios de comunicacion
para poder conseguir el objetivo planteado que es reposicionar a Kametsa como uno de
los principales destinos turisticos de noche en La Merced. En primera instancia, debido a
la incertidumbre sobre el funcionamiento de las discotecas o los bares, durante los meses

de abril y mayo, se prefiri6 hacer el lanzamiento de la submarca: Kametsa Extreme a
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través de las redes sociales. Para poder potenciar la comunicacion de este lanzamiento, se
crearon banners como también volantes impresos que se repartieron por diversos hoteles

y agencias de turismo de la zona.

Desde el ambito digital, como parte del lanzamiento de Kametsa Extreme se realizo una
publicacion que anunciaba una promocion dirigida a las personas que viven en la
provincia de Chanchamayo. Para poder atraer la atencidén se utilizd a una pareja de
clientes realizando un salto de canopy al atardecer que se plasmo haciendo una fotografia
en angulo contrapicado, el resultado termino en una pieza donde las personas acaban en
una posicion que permite ver un poco la buena vista del paisaje y crear intriga sobre este

deporte.

Figura 6: Post de Promocion DNI Chanchamayo

e 2/ 500

MOSTRANDO DNI 3% [ |

Paralelamente, usando la plataforma de Meta Business Suite se realizo un anélisis de
posibles hashtags para poder segmentar los contenidos de la campana. Entre estos se hizo
el hallazgo clave de usar palabras claves asociadas a la ubicacion del local de Kametsa
tales como #chanchamayo, #sanramon, #junin, #lamerced, #huancayo, y muchos otros
mas. Por lo tanto, se hizo uso de estas palabras para llegar a audiencias de personas que

consuman contenido en dichas zonas como también personas que vivan en estas regiones.

30



Tabla 1: Andlisis de Hashtags geograficos

HASHTAGS FACEBOOK INSTAGRAM
#junin 722 mil publicaciones 418 mil publicaciones
#Oxapampa 202 mil publicaciones 121 mil publicaciones
#sanramon 674 mil publicaciones 410 mil publicaciones
#villarica 188 mil publicaciones 263 mil publicaciones
#Satipo 119 mil publicaciones 24 mil publicaciones
#Pichanaki 61 mil publicaciones 8.9 mil publicaciones
#LaMerced 157 mil publicaciones 95 mil publicaciones
#Huancayo 2.7 millones publicaciones | 423 mil publicaciones
#Chanchamayo | 180 mil publicaciones 56 mil publicaciones
#sanramon 674 mil publicaciones 410 mil publicaciones
#huancayoperu | 263 mil publicaciones 46 mil publicaciones
#villarica 188 mil publicaciones 263 mil publicaciones
#peru 19 millones publicaciones 28 millones publicaciones
#HUANCAYO | 2.7 millones publicaciones mil publicaciones
#selvaperuana | 99 mil publicaciones 140 mil publicaciones

De la misma manera, se utilizaron un segundo grupo de palabras clave asociadas a las
actividades, productos o celebraciones de la campana. Por ejemplo, se utilizaron los
hashtags de #ron, #celebracion y #extreme que conforman audiencias de millones de
personas en las redes sociales tanto en Facebook como en Instagram. (Ver Anexo 2:

Analisis de Hashtags)

Luego, pensando en las referencias de contenido analizadas en el capitulo de antecedentes
se realizaron diversas sesiones de fotografia de producto donde se busco plasmar la
identidad apasionada de la marca Kametsa. Por ende, se utilizaron colores para las bebidas
a color fuertes tales como los rojos o el morado para poder plasmar este concepto de
pasion. El principal producto que se elaboro después de realizar este andlisis fue la bebida
“Amor en llamas” que es un producto bastante llamativo por el fuego azul creado por la
combustion del alcohol. Este contenido tuvo un gran resultado siendo uno de los

contenidos mas vistos y con una considerebla interaccion.

Figura 7: Post de Amor En Llamas

31



Por consiguiente, se inici6 a realizar las fotografias y grabaciones de contenido
preplanificado en funcion a las fechas calendario. Se realizaron primero las filmaciones
con clientes voluntarios para realizar un reel promocional acerca de la apertura del
servicio de canopy. Para este contenido se planifico mostrar la experiencia completa; no
obstante, se omitieron ciertos momentos como la charla técnica que los clientes reciben
antes de subir a las torres de lanzamiento como también la preparacion al conectar los
equipos a los cables para ya poder saltar, puesto que se tomo en la edicidon se observé que

eran momentos de baja intensidad a comparacion de las demas tomas.

Figura 8: Proceso de preparacion de contenido.
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Los planos que se utilizaron recurrentemente en los contenidos de los reels fueron en
angulos contrapicados y picado para poder realzar las distancias recorridas del circuito de
canopy. A la par, se hicieron tomas de planos subjetivos donde el mayor reto fue grabar
mientras se realizaba el salto y mantener el equilibrio. Este tipo de grabaciones fue de las
que mas tiempo se invirtid desde las capacitaciones técnicas para poder tener una cierta
técnica para sostenerse y grabar en el aire como cambios en el posicionamiento para hacer
el recorrido del movimiento camara, pues eran travellings in con movimientos de paneo

para ajustar los encuadres.

De esta manera, los primeros contenidos publicados fueron reels donde se plasmo de
forma dindmica la experiencia de Kametsa Extreme. A la par de ello, se realizo un sorteo
de la submarca que tuvo como objetivo aumentar exponencialmente el alcance de la
marca de manera organica por medio del uso de la herramienta compartir de los clientes

para difundir la experiencia hacia sus conocidos y amigos.

Figura 9: Post de Sorteo Canopy
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No obstante, no solo se utilizaron contenidos para marketing digital, sino también se
ubicaron estratégicamente 6 banners en diferentes agencias de turismo como en las

puertas de Kametsa para difundir el lanzamiento de la submarca. Por ultimo, se
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repartieron volantes en los puntos anteriormente mencionados como también en hoteles

y restaurantes turisticos.

Paralelamente, se trabajé de manera conjunta con el programa Latina para un reportaje
para Kametsa Extreme anunciando el lanzamiento de esta experiencia en el turno
nocturno. También, se tomd una parte de este reportaje para promocionar al restobar
destacando la amplitud del espacio con una ambientacion totalmente tropical y adaptada

a las necesidades de ocio para los grupos de clientes que asisten.

Figura 10: Grabacién de reportaje con el canal de television Latina.

Luego, se trabajo con Exitosa TV para nuevamente realizar una nota acerca de Kametsa
Extreme realizando el recorrido durante la noche; sin embargo, a este reportaje se le
diferencio el hecho que se promociono la reapertura de una de las zonas cerradas por la
pandemia que fue el karaoke de Kametsa. Ambos reportajes fueron lanzados en television

y redes sociales con tomas realizadas en conjunto con los equipos de produccion.

Figura 11: Grabacién de reportaje con el canal de ExitosaTV.
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Del mismo modo, se realizaron publicaciones relacionadas principalmente a la
Promocion de Eventos de Fecha Calendario como Promocion de Alimentos y bebidas a
través de las redes. En primer lugar, se realiz6 una activacion dentro del local de Kametsa
por el partido de Peru versus Paraguay que consistid en colocar pantallas gigantes en uno
de los espacios del restobar. Del mismo modo, se compartid una oferta especial para las
secretarias después del horario de oficina durante semana para alentar a estas a visitar las
instalaciones. Asimismo, se realizé un video montaje donde se colocaron fotografias de
todos los miembros de Kametsa de distintos afios y a modo de recuerdo por aquellas
personas del personal que fallecieron durante la época mas critica del Covid-19. Esto fue

lanzado en el dia del trabajador obteniendo una gran acogida.

En la siguiente instancia, se publicdé una fotografia de una de las bebidas mas
extravagantes y llamativas de Kametsa: Amor En Llamas. Esta pieza correspondiente a
la Promocién de Bebidas fue un refuerzo para generar un mayor consumo de bebidas en
Kametsa Jama que es la submarca que corresponde al bar. Luego, se hizo una continuidad
al concepto del fuego y uniéndolo a una festividad que fue la del dia del ron peruano
donde se creo varias publicaciones relacionadas al fuego como por ejemplo un reel de
pizza donde se mostraba el horno de barro encendido, después se anuncio que se realizaria
una activacion en conjunto con la marca de ron Cartavio bajo el nombre “Safari de Fuego”
que culmino con una fotografia de las botellas de la marca mencionada en el dia del ron.

Por ultimo, se cred una publicacion para el dia del ingeniero y arquitecto peruano
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utilizando de por medio al “Ingeniero Bailarin” de la plataforma TikTok para animar a

estos profesionales locales a visitar las instalaciones de Kametsa en su dia.

3.4 Contenidos no publicados

A pesar de todos los contenidos previamente mencionados, hubieron muchos materiales
que terminaron sin poder salir durante la campana por falta de aprobacion de los

administradores de la marca.

En primer lugar, se objetaron todas las fotografias de los clientes durante la noche, estas
no se podian utilizar por un tema de permisos por parte de las personas que en otros afios
habian causado problemas porque no deseaban aparecer en las redes sociales cuando eran
una discoteca. No obstante, para la presente campaifia si se pidid el correspondiente
permiso a los clientes, pero por temor a los problemas previos se tuvo que guardar todo

el contenido generado con fotografias de momento de clientes.
A la par, hubo también un caso de un grupo de ashaninkas los cuales fueron a las
instalaciones de Kametsa a los que también se fotografio en grupo, aunque posteriormente

pidieron que no se lanzase las fotografias por temas internos de la comunidad.

Figura 12: Contenido no publicado de clientes

En segundo lugar, los materiales relacionados a las bebidas que se vendian en Kametsa

fueron denegados a ser publicados por opinion de una de las administradoras que
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declaraba que no se podian aprecir bien estas o que no se veian tan deliciosas. Esta opinion
fue concretamente brindada por la hija del duefio de Kametsa por lo que su punto de vista
peso mas en contra de los propositos por los cudles se deseaba utilizar fotografia de
producto. Dentro de estos materiales, podemos encontrar por ejemplo historias donde se
hacia competir dos tragos dintintos donde los clientes marcaban su preferencia por medio

del boton interactivo que te deja marcas una o varias opciones.

Figura 13: Contenido no publicado en formato historias
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En ultima instancia, se realizaron diversos contenidos en formato de historias para generar
una mayor exposicion a la submarca Kametsa Extreme. En estos, se utilizaron a los
instructores para evitar poner en riesgo a clientes y también lograr ciertos planos
subjetivos donde se podian realizar maniobras y captar la atencidon de aquellas personas

que visualicen las historias.

Otro motivo por el que se opto por los instructres fue para demostrar la gran técnica y
habilidad de estos para generar confianza en los clientes que se encontrasen interesados
en realizar el deporte de canopy. A pesar de que se tuvo todas estas consideraciones, la
oposicion de la administracion se dio en mayor medida en que se deseaba generar el
mismo contenido con influencers locales a los cuéles se intento instruir para que recreen
maniobras similares; a pesar de ello, por un tema de seguridad se optd por pausar las
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grabaciones y el contenido quedo sin publicarse. Los materiales con los guias finalmente
solo quedaron como una referencia de lo que se podria realizar con clientes si se lograba

dar un buen instruccionamiento.

Figura 14: Contenido no publicado de instructor de canopy
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3.5 Resultados

Con respecto a los resultados generados tras la implementacion de la campana de
marketing, cuya fecha de finalizacion es el 6 de julio de 2022, se ha aumentado la
notoriedad de la marca como se determino como el primer objetivo de marketing. Esta
afirmacién se apoya en los indicadores del objetivo digital de visitas al perfil como en el

indicador de alcance logrado en cada una de las redes sociales.

En primera instancia, en relacion con las visitas realizadas al perfil de la marca Kametsa
hubo un gran incremento de visitas por parte de canal de Instagram que fue de un
307.94%, superando el objetivo aumentar en un 30% las visitas al perfil de entre los 3
meses previos. En contraparte, no se cumplio la meta de Facebook que era de un 25% de

visitas, pues solo se logré un crecimiento de un 16.97%.
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Tabla 2: Resultados de Visitas al Perfil

RED VISITAS VISITAS CUANTO % CUANTO
INICIO FINAL SUBIO SUBIO

FACEBOOK | 6398 7484 1086 16.97

INSTAGRAM | 756 3084 2328 307.94

En cuanto al alcance se logré una mejora del 22,74% en Facebook, mientras que, en

Instagram, un 579.42% de mejora con relacion al periodo enero-marzo de 2022. Esto se

ve afectado en gran medida por la preferencia de uso de los formatos reels en los

contenidos publicados, puesto que algunos de estos lograron viralizarse y llegar a una

mayor audiencia que los demas tipos de materiales producidos.

Tabla 3: Resultados de Alcance acumulado

Y%
INICIO FINAL AUMENTO AUMENTO
RED ALCANCE |ALCANCE ALCANCE ALCANCE
FACEBOOK [33970 41694 7724 22.74
INSTAGRAM | 1424 9675 8251 579.42

En adicion, el objetivo previsto de alcanzar las 1000 interacciones acumuladas se cumplio

unicamente en la red de Facebook con un total de 1358 interacciones, mientras que en

Instagram se logré 937 interacciones por lo que no se logroé cumplir el objetivo.

Tabla 4: Resultados de Total de Interacciones con los Contenidos

VECES TOTAL
RRSS REACCIONES | COMPARTIDOS | COMENTARIOS | INTERACCION
FACEBOOK 1161 93 104 1358
INSTAGRAM 578 273 86 937

Esto lleva a la conclusion de que la red de Instagram ha tenido un mayor crecimiento en

cuanto a notoriedad en la marca, mientras que en Facebook ha sido mucho mas complejo

cumplir con este objetivo.
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El siguiente objetivo por analizar es la comunicacion del lanzamiento de la submarca
Kametsa Extreme. Las estadisticas demuestran que el interés por un contenido publicado
en el primer mes especificamente la pieza de anuncio del lanzamiento se encuentra dentro
de los 5 materiales mas vistos con un alcance de 6700 solo superado por otra pieza
asociada al canopy que fue un sorteo realizado que cuenta con el mayor niimero de
interacciones entre comentarios y compartidos en todo el presente proyecto. (Ver Anexo

6: Resultados de los Contenidos)

Con respecto al objetivo mencionado anteriormente, se trabajaron los siguientes
elementos: folletos, banners ubicados en agencias de viajes locales, contenido digital en
formatos de historias, reels y posts, y por ultimo reportajes. El conjunto de medios de
comunicacion empleados ha logrado la efectiva difusion del lanzamiento del nuevo

servicio de Kametsa orientado al deporte extremo.

No obstante, se valido por medio de entrevistas a profundidad con clientes potenciales
que 2 de cada 15 personas tenian conocimiento de la submarca; sin embargo, ninguno de
ellos habia realizado el canopy. Estas personas entrevistadas en su mayoria eran turistas
extranjeros que llegaron a Kametsa por recomendacién de amigos o por encontrar a la
empresa entre las primeras opciones al buscar bar o discoteca en los motores de busqueda

de Google.

Por consiguiente, respecto al objetivo planteado de pertenecer al top of mind de los
consumidores en el rubro, los consumidores por la variedad de fechas festivas durante el

afno han realizado busquedas para determinar sus opciones de entretenimiento nocturno.

En relacién con la presente marca, esto ha sido un beneficio, ya que ha incrementado
sustancialmente la preferencia de estos ante otros espacios. Esto se ha validado en las
entrevistas a los mototaxistas, que son el principal medio de transporte en la region de La
Merced, en donde se ha determinado que existe una media de 20 personas por cada moto
que se dirige a Kametsa en las noches. En adicidn, se ha corroborado tanto con estos
agentes como también con los clientes potenciales que Kametsa es uno de los principales
destinos nocturnos tanto para la gente local como los turistas, pues solamente se ha
identificado a la competencia Cattleya como otro punto de entretenimiento nocturno y

algunas referencias de espacios que no son muy recurrentes, sino ocasionales.
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En adicion, Kametsa sigue siendo la marca con mayor cantidad de seguidores tanto en

Facebook como en Instagram a comparacion de su competencia. Sin embargo, no se pudo

lograr el objetivo digital de incrementar el nimero de seguidores en Facebook, puesto

que se obtuve un incremento de 1626 de nuevos seguidores que equivale a un 10.91% en

comparacion a meses previos. Por su parte, en Instagram si se logré cumplir la meta con

un 27.49% mientras el objetivo esperado que era de un 25%.

Tabla 5: Resultados de Nuevos Seguidores

INICIO FINAL NUEVOS % CUANTO
RED SEGUIDORES | SEGUIDORES | SEGUIDORES SUBIO
FACEBOOK 14904 16530 1626 1091
INSTAGRAM 1684 2147 463 27.49

De acuerdo con los resultados expuestos, se puede concluir que se ha logrado el objetivo

principal de la campafia de comunicacion: reposicionar a Kametsa los principales destinos

turisticos de noche en La Merced. Nuevamente, se resalta que la reputacion previa de la

marca es un factor clave para el cumplimiento de este como también las acciones

realizadas de comunicacion.
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Uno de los aspectos de aprendizaje que mas se rescata es el haber cometido un error al
crear demasiados pilares de contenido, ya que esto dispersaba la comunicacion que se
deseaba hacer. Por ende, como solucion se planteo utilizar 3 pilares de manera esencial:
Promociéon de Comida y Bebida, Fechas Especiales y Entretenimiento. Esto se corrigié
entre proyecto profesional 1 y proyecto profesional 2 a raiz de la validacion realizada con

el profesor Christopher Gatjens.

De este modo, se logrdé aumentar la eficacia de comunicacion en los mensajes realizados
en cada pieza de contenido y lograr una propuesta digital similar a la competencia.
Ademas, el contenido a diferencia de Cattleya, Ekko Restobar o la discoteca K-Rimboo
no se centrd Unicamente en la promocion de eventos, sino que los reels realizados dieron

variedad al publico en cuanto al consumo de contenido de las marcas del sector.

A la par, se rescata el no haber centrado solamente los esfuerzos de comunicacion en las
redes sociales, ya que al usar los volantes y banners se comprob6 que fueron los medios
mas efectivos para lograr el objetivo de comunicar el lanzamiento de Kametsa Extreme.
Esto se debe a que muchos de los clientes potenciales se encuentran en las edades

alrededor de 35 a 45 anos no consumen tanto las redes sociales.

Por otro lado, en el uso de publicidad impresa deja como punto a prever en una proxima
ocasion el uso de la herramienta “sombra paralela” en los programas de disefio; puesto
que al momento de imprimir tanto los banners como los volantes surgi6 el problema que
hacia que las sombras detras de los elementos no aparezcan de forma sutil como se queria,

sino se veian grandes cuadrados con una opacidad baja que hacian alusién a esta sombra.
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Figura 15: Fotografia referencial de impresion de volantes
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De la misma manera, la comunicacion con los administradores de las redes sociales en
Kametsa fue muy complicada para llevar a cabo el plan de comunicacion; puesto que
ellos realizaban publicaciones en medio de la campafia. Esto afecto considerablemente a
varias piezas que se realizaron siendo asi que muchas de ellas no obtuvieron resultados
esperados, ya que el algoritmo reconocid que no se estaba trabajando contenido de
calidad. Cabe resaltar que al decir contenido de calidad se hace alusion a que no son
publicaciones previamente analizadas para complementar la campaina como tampoco

tienen una comunicacion que pueda hacer la empresa para transmitir un mensaje eficiente.

Por ejemplo, durante la primera parte de la realizacion del plan se publico por parte de
los administradores la foto de un gato con una hamburguesa que se veia como su
pensamiento del animal. Asimismo, era acompafiado tinicamente por el texto “Rico”. A
partir de esa pieza, los siguientes contenidos que se subieron, que eran parte de la
campafia, se vieron afectados recortando el alcance drasticamente a la mitad. Por ello, se
sugiere para siguientes proyectos que se detalle la autonomia y coordinacion de las redes

sociales bajo quiénes lideran el plan de comunicacion.
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Figura 16: Captura de Pantalla de Publicacion de Facebook
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Otro aspecto que resaltar del aprendizaje fue acerca especificamente del pilar de fechas
calendario, pues inicialmente en la etapa de planificacion se realizo una lista de fechas
clave de todo el afo, puesto que la profesora Beatriz Muiiz hizo la observacion de
investigar a profundidad que eventos festivos podian ser utilizados en la malla de
contenido. Sin embargo, en la etapa de ejecucion se observo que varias fechas no
coincidian con las festividades en Peru, especificamente el dia en el que se celebraban

ciertas carreras profesionales, como por ejemplo el dia del arquitecto e ingeniero peruano.

En este caso, ambas profesiones en Pert se celebran el mismo dia y se tuvo que adaptar
rapidamente el plan de comunicacion para crear una pieza grafica relacionada a esta
celebracion. Con esta experiencia, se obtuvo la leccion de realizar una investigacion mas
profunda en cuanto al planeamiento de este tipo de pilar de comunicacion y cerciorar con

los administradores cada tiempo si se esta cerca de una fecha importante.

Posteriormente, en los casos de las fechas de evento calendario del dia del padre como
de la madre, la administracion decidio realizar eventos con bailarines apuntando a llegar
a los padres y madres solteras. No obstante, en un intento de integrar estas activaciones
con la presente campafa no se logré llegar a un acuerdo para tanto la realizacion como
promocion de los eventos en dichas fechas. Como prevencion ante este tipo de

situaciones, se recomienda realizar un andlisis mas profundo sobre el uso de ciertas
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fechas durante la planificacion como también evaluar que tipo de activaciones o
estrategias en el punto de venta se pueden realizar para aprovechar las oportunidades

brindadas por las celebraciones.

En cuanto a la creacion de contenido, especificamente en la fotografia de dia hubo una
excelente leccion en cuanto a la disciplina que debe haber al usar luz natural, pues las
fotos realizadas para Kametsa Extreme eran en un espacio abierto y a una gran altura. Por
ello, para obtener una buena exposicion se debia estar en el horario de 1pm hasta las 4pm
donde se podia captar un cielo azul en armonia con nuestros elementos de la composicion.
De la misma manera, como recomendacion del profesor de artes visuales Dante Pineda,
se utilizaron tanto filtros de densidad neutra como filtros polarizadores para lograr

determinados efectos en las fotos para la comunicacion de Kametsa Extreme.

Figura 17: Material no publicado de clientes Kametsa Extreme

En relacion con los formatos usados en redes sociales se determiné que el publico prefiere
fotografias del lugar en vez de la publicacion de montajes, lo cual se valida en los
resultados siendo que ciertos contenidos tuvieron mucha mas exposicion en interaccion
que otros. A la par, los reels fueron un formato vital en el analisis del cumplimiento del
objetivo de incrementar el nimero de interacciones y comentarios. De este modo, queda
como parte del aprendizaje que para la continuacion de la campafia en la etapa de

mantenimiento se debe tener en cuenta esos factores.
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Como recomendacion queda el uso de la plataforma TikTok para una mayor difusion de
los contenidos en formato reel, puesto es la mejor plataforma para que este tipo de
contenidos sumandole una propuesta extra de valor puedan viralizarse y ayudar a la marca
a estar mas expuesto y, por lo tanto, llegar de una manera mas interactiva y creativa a los
publicos més jovenes. Para efectos de la presente campania, la administracién no permitio
la creacion de un perfil donde resubir los reels elaborados. La premisa para que se negasen
fue principalmente porque iban a tener que comprometerse a mantener este canal de
comunicacion para el futuro, lo cual para la empresa actualmente es imposible, ya que no
cuentan con un area de marketing o un especialista en la creacion de contenido ni

disenador.

Por ultimo, queda a evaluar que para el logro del objetivo de incremento de niumero de
seguidores en las redes sociales se realice un trabajo de pauta publicitaria por medio de
ads para buscar conseguir los resultados previstos. El uso de esta estrategia puede crear
campafias mas agresivas y que en conjunto generasen una mayor exposicion ante nuevas
audiencias, como recomendacion a los viajeros vacacionales a los cuales se puede dirigir

la pauta en épocas de vacaciones como mitad o fin de afio.
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Anexo 1: Analisis de dias festivos

ANO|Mes Dia Celebracion
Enero Lunes 10 Dia del Chilcano
Todo el Mes Carflavales Festivos en todo
Junin
DR Miércoles 9 Dia de la Pizza
Lunes 14 San Valentin
Marzo Martes 29 Partido final de Eliminatorias
Qatar
. Jueves 14 - Viernes 15 -
Abril Sabado 16 Semana Santa
Domingo 1 Dia del Trabajador
Mayo
Domingo 8 Dia de la Madre
Sabado 4 Dia del Ron
Junio Domingo 19 Dia del Padre
Miércoles 29 Dia de San Pedro y San Pablo
2022 Sabado 18 Dia del Pollo a la Brasa
Viernes 17 - Lunes 20 Feriado Largo
Julio
Domingo 24 Dia del Tequila
Martes 28 Fiestas Patrias
Martes 16 Dia del Ron
Agosto
Martes 30 Dia de Santa Rosa de Lima
Septiembre|Viernes 23 - Sabado 24 Fiestas de La Merced
Octubre Lunes 31 Dia de los Muertos (Halloween)
Octubre Sabado 8 Combate de Angamos
Noviembre [Martes 1 Dia de todos los Santos
Noviembre |Lunes 21 Inicio del Mundial de Qatar
Diciembre |Jueves 8 Dia de la. ynmaculada
Concepcion
Diciembre |Domingo 25 Celebracion de Navidad
Diciembre |Sabado 31 Vispera de Afio Nuevo
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Anexo 2: Analisis de Hashtags

HASHTAGS FACEBOOK INSTAGRAM

#ron 1.1 millones publicaciones | 2.3 millones publicaciones
#celebracion 1.4 millones publicaciones | 2.6 millones publicaciones
#extreme 1.5 millones publicaciones | 5 millones publicaciones
#rum 1.7 millones publicaciones | 5.7 millones publicaciones
#Satipo 119 mil publicaciones 24 mil publicaciones
#drinks 15 millones publicaciones 52 millones publicaciones
#LaMerced 157 mil publicaciones 95 mil publicaciones

#bar 17 millones publicaciones 45 millones publicaciones
#eventos 18 millones publicaciones 19 millones publicaciones
#Chanchamayo | 180 mil publicaciones 56 mil publicaciones
#villarica 188 mil publicaciones 263 mil publicaciones
#villarica 188 mil publicaciones 263 mil publicaciones
#peru 19 millones publicaciones 28 millones publicaciones
#HUANCAYO | 2.7 millones publicaciones | 423 mil publicaciones
#Huancayo 2.7 millones publicaciones | 423 mil publicaciones
#Oxapampa 202 mil publicaciones 121 mil publicaciones
#comida 21 millones publicaciones 25 millones publicaciones
#discotecas 224 mil publicaciones 143 mil publicaciones
#huancayoperu | 263 mil publicaciones 46 mil publicaciones
#bebidas 3.8 millones publicaciones | 3.6 millones publicaciones
#disco 4.1 millones publicaciones 10 millones publicaciones
#sorteo 4.4 millones 6 millones

#Aventura 4.8 millones publicaciones | 9.5 millones publicaciones
#Pichanaki 61 mil publicaciones 8.9 mil publicaciones
#sanramon 674 mil publicaciones 410 mil publicaciones
#sanramon 674 mil publicaciones 410 mil publicaciones
#parati 7.9 millones publicaciones | 9.8 millones publicaciones
#promo 71 millones publicaciones 34 millones publicaciones
#junin 722 mil publicaciones 418 mil publicaciones
#juerga 80 mil publicaciones 76 mil publicaciones
#sorteoperu 81 mil publicaciones 54 mil publicaciones
#canopy 928 mil publicaciones 915 mil publicaciones
#tragos 935 mil publicaciones 1.3 millones publicaciones
#selvaperuana | 99 mil publicaciones 140 mil publicaciones
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Anexo 4: Analisis después de la campaiia

Nuevos Me gusta y seguidores

Nuevos Me gusta de la pagina de Facebook ®

134 T 91.6%

40
30

20

6 de abr 26 de abr16 de may 5 de jun 25 de jun 15 de jul

Visitas a la pagina y al perfil

Visitas a la pagina de Facebook @

10047 T 46.2%

300
200

100

6 de abr 26 de abr16 de may5 de jun 25 de jun 15 de jul

Alcance

Alcance de la pagina de Facebook ®

59.899 + 7

8,0 mil
6,0 mil
4,0 mil

2,0 mil

6 de abr 26 de abr16 de may5 de jun 25 de jun 15 de jul

Nuevos seguidores de Instagram ®

60
40

20

9deabr 2demay 24 demay 18dejun 10dejul

Visitas al perfil de Instagram ®

3937 T 420.8%

200
150
100

50

6 de abr 26 de abr16 de may5 de jun 25 de jun 15 de jul

Alcance de Instagram @

20.722 T 1.4.mil%

6,0 mil
4,0 mil

2,0 mil

6 de abr 26 de abr16 de may5 de jun 25 de jun 15 de jul
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Anexo 5: Analisis antes de la campana

Visitas a la pagina y al perfil

Visitas a la pagina de Facebook ®

71.484 + 25

300
200

100

0
1 de dlirde 2bide alzre ribyle diage Hage rMayie Ainde pdnde jun

Nuevos Me gusta y seguidores

Nuevos Me gusta de la pagina de Facebook ®

995 ™ 75.2%

30

20

1 de dlirde 2bde alzre ribyle diage Rage rMayie Ainde pdnde jun

Alcance

Alcance de la pagina de Facebook @

41694 ™ 25%

8,0 mil
6,0 mil
4,0 mil

2,0 mil

1 de dirde 3bide aixfe rhbyle age Hage ridyge pinde Jdnde jun

Visitas al perfil de Instagram @

3.084 1 s

200
150
100

50

0
1 de diirde 3bde aizfe rikyle diage Hage Maye pdhde 3dnde jun

Nuevos seguidores de Instagram ®

423 ™ 957.5%

60
40

20

3 de abib de abf de abde nfEy de rd8yde mdlyde j@3 de juh de )

Alcance de Instagram @

9675 T 579.4%

2,0 mil
1.5 mil
1.0 mil

500

0
1 de didrde 3bde aixte rbyle Mage Hage riaygle dinde fdnde jun

Anexo 6: Resultados de los Contenidos

Ubicacion (direccion electronica)

https://drive.google.com/drive/folders/ lHRmMOpITP64y NOWyBOPntum8vnd2w12?u

sp=sharing



Observacion: Se adjuntan elementos propios del presente trabajo como también
contenidos elaborados por la empresa que no se encuentran adjuntados como parte del
material de la campana.

Anexo 7: Preguntas de Entrevistas a profundidad

ENTREVISTA A PROFUNDIDAD
CAMPANA DE COMUNICACION: KAMETSA
Objetivos:

Determinar un perfil que tan eficiente ha sido el lanzamiento de Kametsa Extreme.
Determinar cudles son los principales destinos de entretenimiento nocturno.
c. Determinar las caracteristicas por las cuales se prefiere la marca.

o e

1. ¢A qué se dedica actualmente?

2. ¢Qué redes sociales sueles usar? ¢ Por qué?

3. ¢Cual es su lugar de preferencia para salir de noche?

4. ¢Qué te influencia al momento de decidir a donde ir en la noche?

5. Nombre 3 bares o discotecas que conozcas en La Merced.

6. (Alguna vez has ido a diferentes discotecas o bares en la misma noche?
1. (Qué te motivo a cambiar de lugar?

7. (Qué conoces acerca de Kametsa?

8. (De qué forma te enteraste de Kametsa Extreme?

9. Gasto Promedio por salida en la noche

Preguntas para Mototaxistas
1. (A qué locales sueles llevar a los turistas o a la gente local?

2. Enuna noche, ;cuantas regularmente van a Kametsa?

Anexo 8: Grabacion de Entrevistas a profundidad

Ubicacion (direccion electronica)

https://drive.google.com/drive/folders/1-
uc2lnuaWmRDHg1 QxNwIFtuomdSyfthR5?usp=sharing
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