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RESUMEN
Esta informacion es importante a considerar para la marca de McDonald 's ,debido a que, es
una propuesta de camparia multisensorial en donde la agencia busca brindar una experiencia
Unica y propia por parte de McDonald' s para todo su publico. En base a ello, esta campafia
tiene como objetivo poder generar experiencias por medio de lo culinario con McCrispy, ya
que, no solo debe seguir cautivando el paladar del publico de McDonald’s; también, se busca
generar nuevas experiencias a las personas que aun no conozcan el producto. El trabajo
realizado en campo se basO en entrevistas, debido a que, se busca brindar experiencias
sensoriales. Es decir, apreciar detalladamente los comentarios de las personas cuando hablan
de pollo McCrispy. Luego, se elaboraran encuestas de un alcance de 80 personas para tener
indicadores como: momentos para compartir, sabores y complementos elegidos por las
personas. Los resultados que se encontraron fueron con respecto al sabor, es decir que las
personas valoran mucho el sabor que encontraban en el pollo McCrispy. Otro punto relevante
estuvo relacionado al como les gusta consumirlo. La gran mayoria prefiere ir acompariado
con amigos. Por ultimo, los entrevistados acotaron que les agradan los paquetes que ofrece
McDonald 's, ya que les permite experimentar con todos. Es por ello que, segun lo obtenido
en el campo, se brindard una campafa que gire entorno a lo multisensorial, pues el pollo
McCrispy te regala esos momentos en donde todo tus emociones y sentidos se encuentran al
maximo para un mayor disfrute, esto es un “Momento Crispy”, un momento en el que se

generan experiencias con el producto.



ABSTRACT
This information is important to consider for the McDonald's brand, because it is a
multisensory campaign proposal where the agency seeks to provide a unique and own
experience by McDonald's for all its public. Based on this, this campaign aims to generate
experiences through the culinary with McCrispy, since, not only must it continue to captivate
the palate of the public of McDonald's; also, it seeks to generate new experiences to people
who still do not know the product. The field work was based on interviews, because it seeks
to provide sensory experiences. That is to say, to appreciate in detail people's comments when
they talk about McCrispy chicken. Then, surveys were conducted with a scope of 80 people
in order to have indicators such as: moments to share, flavors and complements chosen by
people. The results that were found were related to flavor, that people highly value the flavor
they found in McCrispy chicken. Another relevant point was related to how they like to
consume it. The vast majority prefer to be accompanied by friends. Finally, the interviewees
noted that they like the packages offered by McDonald's, since it allows them to experiment
with everyone. That is why, according to what was obtained in the field, a campaign that
revolves around the multisensory will be offered, because the McCrispy chicken gives you
those moments where all your emotions and senses are at their maximum for greater
enjoyment, this is a "Crispy Moment", a moment in which experiences are generated with the

product.



SOBRE LA AGENCIA

1.1 Sifral
Agencia de cuentas que va al ritmo de sus clientes: construye campafias que transforman data

en insights, investigacion en conceptos y creatividad en resultados.

La agencia toma el nombre de Sifrat®® porque busca posicionarse en el rubro de cuentas, esto
debido a que se considera que la exactitud de los nimeros permite conocer verdaderamente al
cliente. En otras palabras, mediante las estadisticas que arroja cada red social y punto de
venta, se llega a comprender mejor el comportamiento de los clientes; en base a esto, se
evallan las opciones: se desecha lo que esta funcionando y se reafirma el camino que la
marca debe seguir. Esta es una forma de comunicar a los consumidores, que la empresa a la

que le estdn comprando, no solo les vende, sino que también los escucha.

Por otro lado, la modificacion en la gramatica de la palabra cifra, se debe a que el cambio de
S por C permite crear la palabra “Si”, lo cual le otorga un espiritu positivo a la agencia. Este
intercambio de las consonantes, asociado al Isotipo de la flecha para arriba, logra expresar
que esta compariia va incrementar la cantidad de seguidores, de engagement y de ventas de

las empresas que se quieran asociar.

Finalmente, el adjunto de 101 hace referencia a la base; dicho de otro modo, al utilizar esta
expresion se muestra que esta agencia va a aportar tanto conocimientos basicos como a nivel
experto, de esta forma se logran resultados potentes. En Sifral®® no se da por sentado que los
clientes tengan experticia; mas bien, se supone que estos vienen sin conocimientos previos
sobre el manejo comunicacional; es por eso que se tiene como fundamentos instruir a los

clientes y presentar propuestas con un lenguaje simple, claro y entendible.



1.2. Posicionamiento

Para lograr el objetivo cuantificable que las empresas desean, no solo basta con estudiar al
publico, sino que también se necesita de una constante comunicacion con los encargados de
las empresas. Estos, al igual que los fundadores, son quienes realmente conocen el valor que
existe detras del emprendimiento, compafiia, etc.; y es este propdsito el que deberia resaltar
siempre. Por tal motivo, Sifra®® emplea las metodologias agiles para crear proyectos que

reflejen el sentir de los creadores, pero al mismo tiempo conectan con sus consumidores.

Las metodologias agiles segun el diario Gestion, son “procesos que permiten adaptar la forma
de trabajo a las condiciones del proyecto” (Gestion, 2019). Es decir, se le conoce como
metodologias &giles a aquellas alternativas (SCRUM, PROGRAMACION EXTREMA,
KANBAN, ETC.) que responden de manera flexible a los nuevos requisitos que van
surgiendo en el transcurso del desarrollo del proyecto (Atencio, 2016); estos destacan porque

se rigen bajo 4 valores esenciales.

El primer valor es que sitlan a los individuos e interacciones por encima de procesos y
herramientas. En otras palabras, son las personas las que tienen la capacidad de innovar y
pensar de manera creativa; por tal motivo, las herramientas son las que deben de adaptarse a
la forma de trabajo del equipo (Sentrio, 2021). Las redes sociales tienen un algoritmo que se
encuentra en constante evolucidn; es por eso que es esencial estudiarlas, al mismo tiempo es
fundamental tener en cuenta que el cambio se debe a que responden ante el nuevo pensar e

ideologia de los usuarios.



El segundo valor promueve el uso del Software por encima de la documentacion
exhaustiva; es decir, ahora que las tecnologias modifican desde artefactos hasta forma de
pensar, no es viable plantear un documento parametrado con el desarrollo del proyecto. Al
contrario de esto, es una mejor opcién analizar las cifras que estan arrojando los diferentes
softwares ante la propuesta y de esta forma emplear el feedback de los usuarios para mejorar
el proyecto (Sentrio, 2021). De esta manera, Sifral®* muestra respeto ante los consumidores y

se consigue afianzar los lazos.

El tercer valor prevalece la colaboracion con el cliente por encima de la negociacion
contractual. Con este indicador, se defiende que la empresa que decide trabajar con la
agencia, debe ser tomado en cuenta como un integrante mas de ella y no como un ser ajeno
(Sentrio, 2021). Con este pilar, Sifral®® promueve la comunicacion y colaboracion constante
entre todos los miembros, generando como resultado una propuesta integra, que sea de
agrado para su cliente, pero que al mismo tiempo le genere buenos resultados en base a las

ganancias obtenidas.

El cuarto valor es la respuesta ante el cambio por encima de seguir un plan. Las
metodologias agiles defienden que ante el constante cambio de la forma de pensar y consumir
tanto en las redes sociales como en los medios tradicionales de comunicacién; lo méas
importante es la capacidad de respuesta y adaptacién que la empresa tiene ante el cambio
(Sentrio, 2021). Al seguir este fundamento, Sifral® afirma que le da relevancia e

investigacion a su pablico para poder brindarles campafias que se acoplen a la actualidad.

1.3 Forma de trabajo
1.3.1. Muestra tus cifras



El primer paso es recibir y desglosar el brief del cliente. Se estudio cuidadosamente el origen
de la marca y las caracteristicas del producto o servicio que se va a publicitar. Sin embargo,
se pone especial atencidn a la informacion que pueda ser respaldada por data, como el nivel
de engagement de campafas pasadas o la ratio de conversion, pues seran las bases de la
nueva campafa. Al igual que las siguientes etapas del proceso, esta cuenta con la
participacion de todo el equipo; sin embargo, toman especial participacion las areas de
cuentas e investigacion, pues son quienes se encargaran de esclarecer alguna informacién que
no haya quedado clara en el brief, y empezar a buscar una las conexiones emocionales entre

la marca y el publico, respectivamente.

1.3.2. Indaga tu negocio

Cada detalle es esencial y vital para el cumplimiento de nuestros objetivos. En este sentido, el
Debrief no es la excepcion. La importancia de esta parte del proceso radica en la capacidad
de despejar y absolver dudas que puedan quedar latentes luego de la revisién del brief. Es
primordial despejar cualquier interrogante que esté asociada con este documento, pues, solo
asi nuestro equipo de profesionales estara capacitado para poder afrontar correctamente los
retos que plantean los clientes exigentes. Entonces, cada area especializada, desde cuentas
hasta creatividad, se encargarad de aclarar toda aquella incognita que no quede resuelta. De
esta manera, se podra desarrollar de manera eficaz el pedido de las marcas que buscan llegar

al siguiente nivel con Sifra.

1.3.3. Entendamos los signos

El éxito de las campafias se debe a una investigacion minuciosa de los principales actores del
mercado: el publico objetivo, la competencia y el entorno politico, econémico y cultural.
Cada uno de estos elementos requiere una técnica especifica de estudio. Para conocer cémo

es el pablico, primero se realiza una encuesta a una poblacion muestral, que permite una



vision general del hecho/clave de la marca. Esta informacion se complementa con una
entrevista a profundidad que permitira ademas encontrar insights. Por otro lado, para medir el
nivel de influencia de la competencia y otros agentes externos que pudieran afectar directa o
indirectamente el desarrollo de la campafia, se emplea el modelo estratégico de Porter y para
conocer como puede afectar el contexto socio cultural se realiza un anélisis PESTEL. Ambos
procesos son elaborados por un equipo de trabajo multidisciplinario que se encarga de
recopilar y analizar la informacién publica que se encuentra en medios escritos o portales

web de empresas, noticieros o gobiernos.

1.3.4. La nueva formula

La voz del consumidor debe ser escuchada, esta es la premisa principal del area de Planning.
Aqui, se adentrara en la mente del consumidor y se buscaré entender sus habitos de consumo.
Para llevar a cabo esta tarea, se aplicO entrevistas a profundidad a una poblacion
representativa que calce con el perfil del consumidor con la intencion de descubrir los
factores que motivan su comportamiento. Como ordena la metodologia agile, se someteran
estos descubrimientos a un debate entre los miembros de cada area de agencia, de manera que
la discusién aporte perspectivas diferentes que den como resultado un insight mas sélido y
rico. Manejar las metodologias &giles es vital para desglosar todos los héabitos que
encontremos en nuestros consumidores, porque de esta manera se hallaran hechos vitales con
los cuales podremos afianzar una conexion sélida y cercana entre cada marca y su publico
objetivo. Hallando qué hace sentir comodos y confiados a los clientes, el plan
comunicacional podra tener un mayor grado de asertividad. Asimismo, la indagacion sobre
estos habitos serd constante y se renovara rapidamente. No se dara por sentado que existe un
numero finito de estos habitos, pues siempre apareceran mas. Aqui, se pone en practica la

capacidad que se tiene como equipo frente a los cambios o imprevistos. De igual manera, se



mantiene constante la comunicacién con el cliente para que este Gltimo tenga un rol

participativo en cada proceso.

1.3.5. Resolucion creativa
Una vez el equipo creativo recibe el insight, comienza a buscar la forma més eficiente de
entablar una relacion emocional entre el pablico y la marca. Esto quiere decir, hacer la
campafia lo més viral posible con el alcance més natural posible. Lo cual, daria como
resultado un costo por adquisicion exponencialmente menor. En otras palabras, se obtendran
mejores resultados haciendo uso de un menor capital. En esta etapa del proceso es
sumamente importante que el equipo creativo mantenga una constante comunicacién con el
area de medios previa y posterior al testeo y lanzamiento de la campafia, pues es quien le
mantendra informado acerca del alcance de los resultados y cuyo feedback permitira afinar
esfuerzos. De la misma manera, es importante mantener una estrecha relacion con el area de
planificacion estratégica para focalizar de manera mas eficiente los esfuerzos y evitar superar

los limites de la campafia.

1.3.6. Calculando tus KPI’s
El area de medios es una parte vital de toda estrategia de comunicacion y nosotros lo
sabemos. Por ello, elaboramos un plan de difusién minucioso para toda campafia en la que
tengamos oportunidad de trabajar. Asi, desarrollaremos el enfoque estratégico de la campafia
y la optimizaremos para alcanzar los mejores resultados posibles, porque para nosotros cada
cifra cuenta. Asimismo, realizaremos una eleccién asertiva, previo analisis, de los canales
diversos con los que contamos para que estemos mas cerca del éxito de las campafias. Cada

miembro de esta importante &rea se encargara de hacer una revision exhaustiva de los medios



en los que podamos estar presentes, ademas se evaluara la eficacia de los mismos respecto a

cada objetivo planteado.

1.3.7. Bumeran
Esta es la etapa de testeo, una parte del proceso a la cual se puede volver una vez lanzada la
campafa para afinar o modificar algunos elementos de la misma con el objetivo de hacerla
mas efectiva o para corregir resultados que no hayan sido los esperados. Aqui intervienen
principalmente las areas creativas y de medios. La primera tiene la opcion de corregir
elementos relacionados a la creatividad o a la comunicacion como el tono o el lenguaje
utilizado; mientras que la segunda, tiene la opcion de replantear los objetivos de la campafia

relacionados a los kpi’s.

1.3.8. Resultado de las cifras
Se descubriran en conjunto las cifras mas importantes. Luego de implementar la campafia
trabajada, llega la hora de observar los resultados en compafiia del cliente y, mediante un
lenguaje sencillo, se procederda a desglosar arduamente la respuesta del publico frente a
nuestras acciones de comunicacion. Seran analizadas nuestras propuestas las cuales fueron
consideradas las adecuadas para el objetivo de cada campafia en la que participemos.
Asimismo, si los resultados no son los esperados, en las cifras veremos nuevas oportunidades

de mejora para el futuro. Pues, una cifra es una oportunidad.

1.4. Equipo de trabajo
a) Analista del &rea de Cuentas
Ailyn Huaman tiene 26 afios y se encuentra en décimo ciclo de la carrera de

publicidad. Su mas fuerte skill, ademas de la resolucién de problemas, es la organizacion.



Maneja sus tiempos estratégicamente y plantea soluciones faciles. No le gustan los momentos
de silencio, por lo que suele cortarlos de forma creativa. Tiene experiencia en el Area de
Cuentas de la Agencia Atrevia, ademéas de manejar el area comercial y visual de Zara Home
durante el 2020 y 2021. Maneja Photoshop e Illustrator, tiene un dominio intermedio del
idioma inglés.

Es arriesgada, siempre tiene presente que “No sabes lo que va a suceder si no lo intentas”, y

no hay mejor frase que la defina.

b) Analista del area de Creatividad
Cristian Rios tiene 27 afios y esta en décimo ciclo de la carrera de publicidad. Es
paciente, perseverante y su mayor skill es el buen manejo de la frustracion. Tiene un dominio
intermedio del idioma inglés y cuenta también con experiencia como Community Manager y
creador de contenido de Ninala, un emprendimiento de accesorios para mascotas. Debido a
esto, la comunicacion creativa es su fuerte.
Maneja distintos programas de edicion y disefio, tales como Photoshop, Illustrator y

Premiere. Ademas, es muy buen fotdgrafo y redactor.

Considera que la frase “Las flores mas hermosas crecen en los terrenos méas fuertes” es la que

mejor lo define.

c) Analista del &rea de Planificacion
Paola Fierro tiene 24 afios y cursa el décimo ciclo de la carrera de publicidad. Tiene
dominio del idioma inglés y el skill que mas resalta en ella es la organizacién y su rasgo mas
resaltante es la capacidad de escucha, por lo que es muy buena manejando entrevistas y

obteniendo informacién que es de gran importancia a la hora de desarrollar las campafias.



Tiene experiencia en la investigacion y andlisis de mercado para Ana y el Covid-19:
pequefias historias, ademas de formar parte del cronograma de contenido. Maneja programas

de disefio como Photoshop, lllustrator y, ademas, tiene regular dominio de Excel.

Considera que “La investigacion es conocimiento, que permite comprender al pablico y crear

en base a la data la mejor estrategia.”

d) Community Manager
Alexander Yaipén tiene 26 afios y se encuentra en décimo ciclo de la carrera de
publicidad. Es minucioso, creativo y empatico. Se preocupa por estar al tanto de las Gltimas
tendencias en publicidad para captar referencias.
Tiene experiencia como Content Creator y Community Management. Ademas, maneja

programas como Photoshop, Illustrator y Emplifi.

Considera que “Si te apasiona y te hace feliz, nunca lo debes dejar ir”.

e) Analista del &rea de Planificacion Estratégica
Adriana Asenjo tiene 22 afios y se encuentra en décimo ciclo de la carrera de
publicidad. Es empaética, sensible y su mayor skill es la capacidad de escucha. Se desempefi6
como Social Media y Community Manager para distintas marcas, para las cuales desarrolld
estrategias en base a investigacién y resultados.
Domina el inglés a nivel intermedio; ademé&s de contar con conocimientos de Photoshop,
Illustrator, Premiere y After Effects.

Considera que “Quien gana la batalla tiene una estrategia bien planeada. Quien la pierde solo

la imaginaba”.
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2. Objetivo: Brief de cliente

2.1. Sobre el cliente

2.1.1. Posicionamiento

Con respecto al posicionamiento que tiene actualmente McDonald's. En Sifral®® somos
conscientes del gran respaldo que ha tenido las hamburguesas en Per(, ya que, segun lo
mostrado en el Brief, los peruanos son una poblacion con gran demanda de consumo de pollo
debido a nuestra variedad gastronémica que tenemos en el pais y sobre todo la frecuencia que
hay con respecto a las ventas de productos de comida rapida. Es por ello, que en base al
posicionamiento que tiene como respaldo McDonald’s, se apunta a desarrollar una campafa
de branding, ya que, queremos que todos sepan que McDonald’s es la mejor opcién y no sélo
posicionarse en el paladar de los peruanos sino también en su mente al momento de pensar en
pollo Mccrispy y asi llegar a mucha mas gente y estar presente en distintos soportes de una

forma accesible para todos y, sobre todo, medible.

2.1.2. Personalidad de marca
La personalidad que proyecta McDonald 's resulta fructifera gracias a que genera vinculos
afectivos memorables con sus clientes. Su tono de comunicacién amigable, cercano y
divertido es un atributo que aprovechan combinandolo con toda su variedad de productos,

enriqueciendo asi la experiencia del consumidor, haciéndola especial y Unica.

2.1.3. Competencia

Competidores Directos e Indirectos: (beneficios diferenciales, posicionamiento, campanas)

Directos: KFC y Popeyes
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KFC: Receta secreta con 11 especies del Coronel Sanders. Pollo Original y Pollo Crispy.
“Para chuparse los dedos”

Popeyes: Sabor Unico y picantito o tradicional. Papas Cajun.

Indirectos: Rockys, Norkys, carretillas de pollo crispy entre otras pollerias.

Las pollerias y carretillas si bien no pertenecen a la categoria de Comida rapida, no podemos
dejar de considerarlas porque son un punto de destino importante y estan presentes en el
mindset del consumidor cuando desea comer pollo en general o cuando quiere comer algo

mas especifico como pollo crispy o pollo broaster.

2.2 Sobre la camparia

2.2.1 Objetivos de negocio
El objetivo de negocio es lograr afianzar al cliente con el nuevo producto (McCrispy), y
conseguir una participacion en el mercado notable para que logre ser la primera opcion en los

clientes cuando piensan en comer pollo o0 una comida al paso

2.2.2 Objetivos de comunicacion
Desde el 2012, McDonald's lanz6 la plataforma de Pollo con hueso para competir en el
mercado peruano con la opcién de pollo crispy. A pesar de ya tener mas de 10 afios en el
mercado, la plataforma de pollo McCrispy aln tiene como reto posicionarse en la mente de

los consumidores y volverse una opcion atractiva en el mindset de los peruanos.

2.2.3 Tono de comunicacion
Es joven, divertida, feliz, saca lo mejor de las personas y hace gque todos los momentos sean

memorables. “MAKE DELICIOUS FEEL GOOD MOMENTS EASY FOR EVERYONE".
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2.2.4 Target

Jovenes de 18-25 afios consumidores de KFC y Popeyes principalmente.

2.2.5 Presupuesto
McDonald's ha brindado como presupuesto para invertir en la campafa, el monto de 200 000
dolares. El cual debera ser empleado tanto para la pauta digital como para la pauta en medios
tradicionales; esto dependiendo de como la Agencia observe mejor la distribucion para
alcanzar el objetivo planteado. Solo pide que como mandatario se tome en cuenta que esta
camparia debe establecida para un periodo de 5 meses y que no utilice el recurso de
comparacion con la competencia; después la creatividad para la aplicacion, difusion y el

logro del engagement con el publico, queda en juicio de la Agencia.

3. Andlisis PESTEL

3.1 Factores politicos:

El entorno politico, sobre todo los acuerdos y asuntos internacionales, y las constantes crisis
politicas en el Peru son factores que influyen en el balance del mercado. Asuntos como el
conflicto Rusia-Ucrania afecté severamente la economia global y nos enfrentamos a un
escenario de inflacion. El precio del petrdleo, los cereales, entre otros productos, incluso los
de necesidad basica, subi6 exponencialmente (UPN, 2022). Esta alza, a su vez, causd
conflictos al interior del pais, una comunidad descontenta con la gestion se fue alzando y, a
través de un paro transportista, frend toda distribucion de alimentos. Por otro lado, la crisis

politica en el pais genera reacciones similares en la comunidad, la cual se alza de distintas
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maneras como huelgas, revueltas, paros de transporte, entre otras manifestaciones que

también influyen en el mercado (Gestion, 2022).

3.2 Factores econémicos:

El impacto de la pandemia tuvo dos aristas importantes: por un lado, las medidas para mitigar
la emergencia sanitaria, lo cual implicaba que las pequefias, medianas y grandes empresas
destinan dinero para adaptarse a las nuevas medidas dadas por el gobierno. Dinero que no era
equivalente a las ganancias pre pandemia, puesto que generaban menos ingresos por distintos
motivos (cuarentena, reduccion del aforo, entre otros) (Gestion, 2022). Por otro lado, también
cabe mencionar las medidas para promover la recuperacion econémica. Ya que también
implicé inversion monetaria que generd un desbalance. Una de estas consecuencias fue la
fluctuacion econdmica, en este caso la inflacion de alimentos es un factor importante a
mencionar en el rubro gastronémico (UPN, 2022). Vivimos un contexto de menos puestos de
trabajo por reduccion de gastos de parte de las empresas, fluctuacion del délar debido al

contexto externo e interno, y un aumento de costos.

3.3 Factores sociales:

La adaptabilidad al mercado peruano considerando sus exigencias, deseos y necesidades es
un factor importante a mencionar. Como sociedad estamos expuestos a constantes cambios.
Cada sociedad evoluciona y estd en constante cambio, de tal forma que no son iguales. Las
grandes franquicias deben estar en constante cambio en su comunicacion para adaptar cada
mensaje a cada publico considerando que ahora el consumidor esta poco expuesto a estimulos
sensoriales que influyen en la decision de compra presencial debido a su preferencia por
aplicaciones de delivery y por el incremento de emprendimientos el sector crispy caseros
(Datum, 2020). Por otro lado, los cambios en habitos de consumo por Covid influyeron

directamente en la franquicia. Se tiene a una sociedad méas preocupada por una vida saludable
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y menos sedentaria. Con preferencia a diferenciar y elegir alimentos mas sanos que grasos

(Gob.pe, 2022).

3.4 Factores tecnolégicos:

Un factor que resalta es la mayor sensibilidad al contenido digital que tiene el consumidor
(Mendez, 2022). EI incremento del uso de redes sociales, incluso la preferencia por alguna
red social en especifico influye notablemente en la comunicacion de las marcas (Datum,
2020). Ademas, se tiene un cliente que, hasta cierto punto, se acostumbrd al uso de
aplicaciones de delivery y que optd por tecnologias alternativas a la comida rapida como las
Air Fryer, las cuales dispararon en venta porque el consumidor preferia optar por alternativas
“mas sanas” en su preocupacion por una vida saludable, porque ahorraba tiempo o por el

temor al contagio durante el contexto pandémico. (Acevedo, 2021)

3.5 Factores Ecoldgicos:

El aumento progresivo que hay en la tendencia a consumir productos eco amigables
(Pressperu, 2021). En los ultimos afios el veganismo y el reciclaje han ido tomando mayor
protagonismo (Nufiez, 2019). El factor ecologico influye considerando que la franquicia de

comida rapida de hamburguesas y pollo crispy y su empaquetado no suele ser biodegradable.

3.6 Factores legales:

Desde el 2019 los alimentos procesados que superan los limites establecidos en la Ley de
Promocién de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes en cuanto a
grasas, azUcares, sodio, etc. Estas brindan informacién para reconocer los alimentos
orientando a las personas para prevenir alimentos que en exceso y a la larga puedan generar

alguna enfermedad vinculadas al sobrepeso y obesidad (Gob.pe, 2020).
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Por otro lado, la reduccién del aforo influy6 en los ingresos de las empresas. Con respecto al
rubro gastronémico las empresas no tenian las mismas ganancias y aun asi debian invertir en

implementacidn para prevenir y contrarrestar la propagacion del Covid (Reyes, 2020).

4. Fuerzas de Porter

4.1 Negociacion con clientes

En la web principal de Rappi(2002), se puede apreciar que el costo de sus combos personales
y familiares oscilan entre 54.90 -pack mas grande- y 13.90 -pack mas pequefio- mientras que
los precios de la competencia (Broaster bros / Kentucky / popeyes) son mayores por al menos
5 soles. Sin embargo, en cuestién de promociones, su mayor competencia -Kentucky- posee
promociones todos los dias y con mayor descuento los dias miércoles; ademas de esto,
McDonald 's esta en desventaja al no participar en los cyber wow mientras que los otros si lo

hacen.

En cuestidn de forma de venta del producto, McDonald 's cuenta con su propia pagina web;
sin embargo, por este medio no se venden sus productos, sino que el consumidor tiene que
dirigirse hacia un tercero para poder adquirir. Por el contrario, su competencia maneja ambos

canales de venta, como se puede visualizar en la web de KFC (2022) y la de Popeyes (2022).

En conclusién, la negociacion con los clientes es alta porque el publico consumidor posee
opciones de marcas que también venden este tipo de producto. Ademas, McCrispy se
encuentra en desventaja, ya que nuestro publico objetivo tiene mayor preferencia por una
marca: la competencia (Mediabrands, 2021). Es por este motivo, que la marca debe incurrir
en diversas estrategias para dar a conocer mas el producto, fidelizar y convencer al publico
que McCrispy es la mejor opcidn de compra; esto puede ser mediante pautas de

comunicacion, inversion en publicidad y mejora de los canales de venta.
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4.2 Productos sustitutos

Para McDonald’s existen diferentes cadenas que tiene que considerar como competencia
dentro de la venta de los pollos Mccrispy. En primer lugar, existe la competencia dentro de la
misma categoria del producto, por ejemplo: Popeyes, KFC y la venta de pollo broaster en
general. Esto le brinda al consumidor la facultad de elegir entre otras opciones. Por otro lado,
si lo que buscan los comensales es satisfacer la necesidad de comida grasosa, entonces
podrian verse tentados por ir a cualquier lugar que venda comida rapida por el mismo precio,
como pizzas, comida china o pollo a la brasa. En conclusién, la sustitucion del producto es
alta porque no es un producto Unico, sino que ya hay otras marcas posicionadas y ademas, el

precio es semejante a otros productos de comida rapida.

4.3. Nuevos competidores:

En el mercado actual de la categoria de McDonald's, no se encuentran demasiados
competidores de pollo crispy. Por lo tanto, si alguna marca se interesara en ingresar a este
para competir con KFC, Popeyes o McDonald's no encontrara demasiados obstaculos para su
participacion. Sin embargo, al tener el consumidor entre sus cinco marcas favoritas a KFC, la

barrera de salida sera arduamente dificultosa (Razuri, 2022).

4.4. Negociacion con proveedores:

Como se aprecia en la web, McDonald 's (2022) es un establecimiento que se distingue por
establecer sus proveedores de manera definida, esto con la finalidad de mostrar que es una
empresa que crea alianzas. Sus proveedores han sido escogidos bajo la premisa de cumplir

con el control y estandares de calidad. Por tal motivo, el nivel de negociacion con los
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proveedores es alto porque ya existe confianza en que el producto que se ofrece es de la

mejor calidad para sus consumidores.

4.5. Rivalidad entre competidores:
La rivalidad entre los competidores es fuerte. Como se visualiza en sus distintas paginas web,
si bien todos venden basicamente el mismo producto, cada uno hace un énfasis potente en

caracteristicas que los diferencian entre si para ganar mas territorio a través de ello.

5. Foda

La informacién recopilada se transformé en una matriz FODA, la cual permite identificar
fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades. Posteriormente, esto ayuda a enfocar la
estrategia y, de esta manera, aprovechar los puntos fuertes y tener en cuenta, también, los

puntos débiles.

Internos:

Fortalezas:

McDonald’s tiene a su favor la gran participacion que tiene en las redes sociales considerando
que no todas las empresas del rubro actualizan tanto sus perfiles como si lo hace esta marca.
Ademas, tienen proveedores que cumplen con el control de calidad, ofreciendo productos
frescos y bastante agradables que, también, estan en cuanto a costos por debajo de la

competencia. Finalmente, el punto mas fuerte que tiene es el gran valor de marca que tiene,

es una marca con gran peso en el mercado y mente del consumidor.
Debilidades:
McDonald’s no cuenta con venta directa desde su pagina web, en lugar de esto se restringe

Unicamente a la venta presencial y a través de Rappi (falta de ingreso a otras aplicaciones).



18

Por otro lado, tiene a las hamburguesas como producto bandera de la marca. Es comun que se

relacione a McDonald’s directamente con sus combos de hamburguesas y papas fritas.

Externos:

Oportunidades:

Es una marca con reconocimiento por sus medidas de salubridad. Tiene a su favor la facilidad
de expansidn al ser una marca tan grande. Finalmente, la oportunidad mas fuerte que se logré

reconocer es que brinda ofertas muy atractivas a través de su App Mdvil, pero, sobre todo, a

través de Rappi, plataforma a través de la cual ofrece descuentos y cupones constantemente.

Es una oportunidad fuerte considerando que las personas son cada vez mas perceptibles al
contenido digital.

Amenazas:

Es importante considerar que, tras la pandemia, muchas personas optaron por un cambio de
vida y en sus habitos de consumo. Finalmente, la constante fluctuacion econémica afecta a
todos, y el rubro gastronémico no es la excepcidon. Ademas, cabe mencionar que hay nuevas
empresas que se incorporan a este rubro de pollo crispy. Como dltimo punto, es importante

mencionar que, por el momento, KFC sigue siendo la marca TOP dentro del mundo crispy.

*Subrayamos lo que consideramos son nuestros puntos mas fuertes para la campafa.
McDonald 's es una franquicia bastante bien posicionada y con gran valor en el mercado. Es
reconocida facilmente y sin esfuerzo por el pablico. Aun cuando no cuenta con presencia en
otras aplicaciones de delivery, la franquicia tiene una alianza con Rappi gracias a la cual
ofrece potentes y atractivas ofertas al consumidor, de igual manera lo hace a través de su

aplicacién movil.
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6. Recoleccién de data

Publico Objetivo:
Los datos para establecer el publico objetivo fueron sacados de las entrevistas y encuestas.

Estas permitieron recopilar informacién, con la cual se armo el siguiente buyer person:

“Pedro tiene 23 afios y reside en Jesis Maria. Actualmente, estd en 10mo ciclo de la carrera
de ingenieria industrial y, ademéas de ello, realiza sus practicas pre-profesionales. Desea
conseguir un trabajo en el extranjero y estudiar una maestria para asi mejorar sus

conocimientos académicos.

El es amante de la comida rapida por su sabor, pero también considera que es la mejor opcion
de alimento ya que no tiene tiempo al tener que trabajar y estudiar. Ademas de comer, le
gusta viajar y comprar en linea para aprovechar descuentos. En cuanto a tecnologia, usa redes
sociales y apps (Instagram, Facebook, Spotify y Youtube) en donde, ademas de personalizar

sus listas, sigue a influencers de comida y finanzas.

Por otro lado, su mayor miedo es alejarse mucho de su familia porque es una persona muy
apegada a ellos; ademas, le frustra pensar en quizas no conseguir empleo al culminar sus
practicas o que, por otro lado, se quede sin laborar durante algin tiempo. La inestabilidad
politica y econdmica son temas importantes y que le preocupa porque podria afectar su
bienestar en mas de un sentido. Sin embargo, para estar prevenido ante cualquier situacion:
ahorra; ademas, piensa que guardando dinero podria, en el futuro, adquirir una casa, conocer

nuevas culturas alrededor del mundo y tener una familia.”
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6.1 Encuestas

La encuesta se define como una entrevista, pero en formato de cuestionario. Esta tiene como
objetivo obtener respuestas sobre un tema especifico. Ademas, es una herramienta que llega a
recopilar informacién de un gran numero de personas, que va a estar geograficamente
dispersa (Feria et al., 2020). Dado que se desea conocer a nivel nacional a los consumidores
de la marca, realizar encuestas puede proporcionar estos datos.

El objetivo principal de las encuestas seré identificar el criterio del consumidor para escoger

McCrispy y conocer sus preferencias sobre la competencia.

Asi, se podra distinguir las motivaciones que orientan a los consumidores para decidir su
compra final. Con esta informacion clara, se podra elaborar posteriormente acciones de
comunicacion que sean beneficiosas para colocar a McCrispy como una alternativa

verdaderamente atractiva en el mercado del pollo crispy en el Peru.

Para tener mayor claridad, segmentamos la encuesta en tres partes, de tal manera que
podamos abordar desde lo mas general al detalle méas particular. Asi, se procedera con la
primera parte, en la cual se recolectara informacion personal, en conjunto con informacion
preliminar y relevante sobre la opinion de los encuestados sobre algunas consideraciones del

pollo crispy (Anexo 1).

Estas preguntas iniciales buscan recolectar informacion generalizada sobre nuestros
encuestados. No obstante, las preguntas que abordan directamente detalles sobre el consumo
de pollo crispy o broaster, también estan presentes. Esto, para poder definir un panorama

claro e inicial.
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Por otro lado, las preguntas elegidas para la segunda parte se centran principalmente en la
valoracion de la competencia, y ayudaran a poder conocer los motivos por los cuales los

consumidores prefieren una marca sobre otra. (Anexo 2).

Estas preguntas permitiran recabar mayores detalles sobre los principales competidores de
McCrispy en el mercado. Cada una de las interrogantes planteadas realizan su enfoque a
cuestiones que abordan el sabor del pollo, las motivaciones, las preferencias y demas

pormenores que haran el proceso de nuestro trabajo aun mas enriquecedor.

Finalmente, la tercera y ultima parte de las encuestas, aborda especificamente toda la

informacion relacionada a McCrispy. (Anexo 3)

Como se menciond previamente, estas preguntas buscan identificar informacion valiosa
relacionada al pollo crispy de McDonald 's. En este punto, conociendo el orden y formato de

las encuestas, se expondran los principales hallazgos de las mismas.

El rango principal de edad que se encontrd en los resultados tiene lugar entre los 19 y 25 afios
de edad. Asimismo, respecto a las ocupaciones de los encuestados, la mayoria indica que
estudian y trabajan. Esta informacion, esclarece el panorama previo a la indagacion de los

resultados.

Ahora, luego de revisar la primera herramienta de recoleccion de datos, se procedera a pasar

a la segunda: las entrevistas a profundidad.

6.2 Entrevista
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Las entrevistas son utilizadas para obtener informacion mas profunda, la cual permite
conocer data mas subjetiva, pero que ayuda a distinguir las distintas perspectivas con las que
se puede enfrentar la marca, empresa, etc (Feria et al., 2020,). Su importancia para este
informe es que con ella se puede profundizar sobre los principales aspectos y detalles que el
publico objetivo tiene sobre el pollo crispy. Cada pregunta permitira acercar al trasfondo que
existe detrds de las preferencias. De esta manera, los objetivos principales de las entrevistas

seran conocer el criterio de consumo y la percepcion del producto.

Entonces, gracias a las entrevistas (Anexo 4) se puede obtener mayor comprension de los
consumidores al momento de experimentar la compra de pollo crispy. Cada detalle serd vital

para poder desarrollar una estrategia precisa y efectiva.

Luego de realizar las entrevistas se rescataron las respuestas mas importantes para poder
construir un plan de trabajo sélido. Por ejemplo, se hallé que gran parte de los entrevistados
tiene una preferencia muy marcada por el sabor del McCrispy, mencionan que es Unico y se
diferencia del resto de cadenas que ofrecen pollo crispy. De igual manera, la crocancia es otro
aspecto que reluce en las respuestas, pues también la consideran Unica y distinta respecto al

mercado.

Asi, se encuentran algunas declaraciones como “es el pollo mas rico porque es el mas
crocante”; “es un pollo super crujiente y rico”. Afirmaciones como estas, por parte de las
personas que participaron en el ejercicio, reafirman lo distintivo que puede llegar a ser el
sabor del pollo en McDonald's. Ademas, otras cuestiones como la preparacién del
empanizado sobresalen al momento de recibir las respuestas. Estos detalles ayudaran a

orientar de mejor manera el proposito de las acciones de comunicacién para con el cliente.
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También, se encuentra que los participantes suelen comprar los combos grandes, los cuales
contienen aproximadamente de ocho a mas piezas. Esto radica en que lo ven como una
manera adecuada de compartir y comer mas por un precio moédico. Asimismo, las
promociones que tiene McDonald’s también son atractivas para los usuarios, pues la gran
cantidad de complementos llama la atencion de los compradores y los hace decidirse por
McCrispy.
6.3. Hallazgos

Ahora, respecto a los resultados sobre la competencia de McCrispy, se encontré que sobre
KFC, el 41% de los entrevistados aluden que el sabor de este pollo hace la diferencia.
Mencionan que la receta secreta que han utilizado durante muchos afios es distintiva en la
marca. por ello, lo prefieren sobre otras opciones. Por otra parte, el 80% de consumidores de
KFC suelen comprar acompariados. También, encontramos que el 33% asocia comer en KFC
con los antojos. Esto, demuestra que el comer este tipo de alimentos se realiza usualmente
acompafiado y se deslinda la sensacion de compartir. En el mismo sentido, cuando se pide
que califiquen los mejores atributos de KFC, los encuestados le dieron mayor importancia al

sabor (83%), empanizado (85%) y tamaiio (76%).

Por otra parte, enfocando POPEYES, se encuentran los siguientes datos relevantes: ElI 57%
de los participantes menciona que consumen este pollo crispy principalmente en el horario de
la cena. También, el 32% menciona que prefiere acercarse a comer a esta cadena con familia
y amigos. Este dato coincide y refuerza la idea de compartir al momento de comprar y
disfrutar algun pollo crispy. Asimismo, respecto a la calificacion de los mejores atributos del
pollo de esta cadena, los mas importantes son los siguientes. El tamafio de la presa es vital

(80%) para estos consumidores, la atencion en el local(73%) también es relevante para la
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experiencia de compra y finalmente el sabor (75%) complementa el disfrute de probar este
tipo de comida rapida. Son caracteristicas que no coinciden totalmente con los arrojados por

KFC. Esto es importante y llamativo.

En lo que concierne a McCrispy, se hallaron algunos datos que se diferencian de las dos
primeras cadenas. Por ejemplo, el 69% de los encuestados menciona que suele comprar
acompafiado; no obstante, el 31% acota que realiza las compras de manera solitaria. Esto
demuestra que los consumidores de McCrispy no rechazan la idea de disfrutar el pollo
crujiente de manera solitaria. este dato, podria servir para desarrollar una estrategia efectiva.
Ahora, se encontro que el 46,4% de los participantes considera a McDonald’s como un lugar
para “comer al toque”, este concepto esta intimamente relacionado con la naturaleza fast food
de estas cadenas. Solo un 12, 5% menciona que la considera como un espacio para compartir.
Esto es llamativo, pues difiere de lo percibido por los usuarios respecto a KFC y POPEYES.
Finalmente, en cuanto a la calificacion que les otorgan a sus atributos, las personas
mencionan que le dan una mayor valoracion al empanizado (82%) y al sabor (83%). Estos

ultimos datos disciernen con los presentados en KFC y POPEYES.

Estrategia planteada

7.1. Estrategia general de comunicacion

Las encuestas y entrevistas permitieron trazar una ruta como propuesta de
comunicacion; esta ayudara a cumplir los objetivos trazados en el brief por el cliente y llamar
la atencion de los clientes: lograr mayor participacion en el mercado y posicionamiento del
producto.
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A) Rescatar lo Crujiente
Uno de los datos méas importantes que salieron al entrevistar a los consumidores de McCrispy
es que cuando a ellos se les pregunté por el pollo de McDonald’s, lo relacionaron

directamente con lo bien crocante. De hecho, las frases que decian eran:

Un pollo crujiente y rico
(Huamani, 1.)

Pollo super crujiente, delicioso y rico
(Miranda, C.)

El pollo es més rico porque es crujiente
(Salinas, F.)

Una pieza de pollo bien crujiente
(Garcia, R.)

Al tener estos comentarios, se decididé que como primera ruta se trabajaria bajo la premisa de
resaltar lo crocantes que tiene el pollo McCrispy; ademaés, este punto también se apoyaba en
que para el 82% de las personas el empanizado es un factor importante en los pollos crispy,
pues estos contienen el sabor y les da la textura crujiente. Finalmente, para terminar de
apoyar esta ruta, se encontré una fuente secundaria, en la cual el psicdlogo Charles Spence,
investigador, comenta como el cerebro procesa informacion de cada uno de los sentidos-
menciona que las comidas crujientes son una obsesion para las personas porque crea una
experiencia mas sensorial, en el que se combina el sentido del gusto con el auditivo. Ademas
de esto, el sonido que se emite al ser comido permite mantener la atraccion del producto en

los consumidores (EI confidencial, 2020).

El insight que se traza bajo esta premisa es que las personas quieren que sus comidas las
hagan crujir porque no se trata solo de comida, sino que también de experimentar la
sensacion en todo el cuerpo: sentir en la boca el sabor y escuchar lo crocante, permite que el
cuerpo tiemble ante la plenitud y disfrute que se esta viviendo. Esta idea se termina de cerrar
bajo el copy “El punto McCrispy” porgue se resaltara la textura que nada mas tiene el pollo
de McDonald’s y asi se atraera a las personas a que asocien esta cualidad como un punto que

solo van a poder encontrar al consumir el McCrispy. que
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Buscamos transmitir la estrategia a través de “momentos”. Para ello, es necesario considerar
un dato interesante que obtuvimos de las entrevistas es como y cuando era el momento que
los motivaban a consumir McCrispy. Muchos de ellos lo hacian en familia (y lo juntaban con
los combos familiares que actualmente el producto tiene habilitada), mientras otros
entrevistados comentaron que preferian comer solos y disfrutar del momento. Muchas de las

personas entrevistadas comentan lo siguiente.

““El combo familiar es perfecta para mi, ya que alcanza para todos’’
(Rios, M)
‘“Me gusta comer acompafada porque la experiencia es mejor’’
(Huamani, 1)
““‘Puedo comer solo, la verdad es disfrutar mi momento”’
(Vega, N)

Segun lo rescatado en las entrevistas, podemos ver que muchas de las personas les gusta y
prefieren disfrutar su momento solos o acompariados, lo importante es ser conscientes del
momento comiendo un McCrispy. A las personas les gusta tener diferentes formas de poder
disfrutar sus comidas: solos, en un momento introspectivo, y acompariados, en un momento
extrovertido. Asimismo, como resultado de las encuestas que se realizaron, pudimos obtener
el siguiente dato: El 34% de las personas suele consumir McCrispy para compartir, mientras

que un 41% de los entrevistados prefieren tomarse su tiempo al momento de comerlo.

Finalmente, para terminar de apoyar esta ruta, se encontro una fuente secundaria de un
informe que se realizd para conocer mejor la practicas de alimentacion de comida rapida, nos
comentan que “‘El comer solos se trata de una situacion de disfrute, en la que se evidencia
una optimizacion del tiempo al apreciar el momento de la comida y después dedicarse a las

obligaciones’’(Troncoso et al., 2017).

7.2. Concepto creativo
En base al concepto creativo que se va a proponer para esta camparfia, se ha desarrollado en
etapas, debido a que se hara una relacion en base a lo que se ha obtenido con las entrevistas y

encuestas elaboradas y con con la investigacion ya hecha por la agencia para poder asi llegar
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a un concepto creativo que permita conectar con el pablico ideal y con nuevos consumidores.
Es por ello, que se realizara una “Piramide del Insight” para entender mejor la informacion

que nuestro cliente piensa, quiere y siente.

Piramide del Insight

What

A traves de nuestra investigacion, hemos identificado que el 80% de las personas que
logramos encuestar prefieren aquel empanizado que le brinda un sabor crocante al pollo. Este
dato sera la base de nuestra pirdmide del Insight ya que, segin también nuestra investigacion
a través de entrevistas personales, la gran mayoria de los implicados resalta de McCrispy su

crujiente y el sabor agradable que este le brinda al pollo.

How

Con respecto a lo que el cliente quiere decir o0 hacer es que necesitan y quieren tener una
experiencia multisensorial y estas disfrutan mas el momento de comer cuando todos sus
sentidos se activan. Segun Louise, ““‘Las combinaciones de sabor, de olor, del sistema
trigeminal (el quinto nervio craneal, responsable por la sensibilidad en la cara y las funciones
motoras como morder, masticar y tragar), y del tacto, ademas de las sefiales visuales y
auditivas, las cuales también influyen en nuestra percepcién al saborear la comida™ (2013),
dice el estudio, ya que, permite disfrutar mejor el momento de comer, debido a que, conectas

mas con el momento de comer.

Why
Es por ello, que es importante saber que es lo que el cliente siente y lo que en verdad quiere,
en base a las entrevistas realizadas en nuestro proyecto de investigacion se ha logrado obtener

que las personas las comer buscan tener experiencias culinarias que les permita disfrutar
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activando todos sus sentidos, Segun Hultén (2011), “*describe que los consumidores se
sienten atraidos por elementos emocionales y sensoriales donde puedan crear relaciones;
adicionalmente, buscan estar involucrados y dar forma a sus propias experiencias de forma
individual’” (Hulten 2011, como se cit6 en, Ortegon L, Gomez, A;2016), es por ello, que los
consumidores, buscan tener esos momentos que les brinde tener experiencias vividas con

todos sus sentidos.

Aha

A partir de lo anteriormente mencionado, podemos deducir que la percepcion de los
comensales acerca de su comida depende de la estimulacion conjunta de todas las areas
sensitivas de su cuerpo. En otras palabras, que encuentren una comida deliciosa no depende
solamente de su sabor, sino de su aspecto, olor, sonido, textura y sabor. Teniendo esto en
cuenta, podemos atrevernos a afirmar que los comensales podrian verse tentados a elegir la
marca cuya experiencia sensitiva sea mas completa a pesar de que ambas venden productos
muy similares. De forma resumida, las personas se sienten saciadas cuando han conectado

cada uno de sus sentidos al momento de comer.

Wow

La idea estratégica sera la Experiencia McCrispy y con esto se busca reflejar que al comer un
pollo McCrispy las personas van a vivir una experiencia en todos sus sentidos. Esta
experiencia se va a dar por lo rico de su empanizado, pero también por el empleo de la vista,

el olfato, el gusto, el tacto y la audicion.

7.2.1. Momentos


https://www.redalyc.org/journal/280/28049146006/html/#redalyc_28049146006_ref46
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El insight que se traza bajo esta premisa es que, dependiendo del momento, las personas
deciden cdmo van a comer: solo o acompafiados, siendo McCrispy el medio que ayuda a que
las personas disfruten el momento. Esta idea se termina de cerrar bajo el copy: “Momento
Crispy’’, ya que queremos que las personas se involucren mas viviendo cada momento al
comer su pollo solos 0 acompafiados (sientan el sabor, las texturas, los olores) y disfruten mas
esa pausa que nos damos al momento de comer. Este concepto tiene como objetivo en donde
queremos posicionar a McCrispy como una comida multisensorial. En donde nuestra

estrategia creativa gira en relacion a rescatar lo crujiente.

Es por ello, que se trabajara con el copy : “Momentos Crispy” , en donde queremos que las
personas vivan esa sensacion de sentimientos en donde se te eriza la piel, sientes nervios o
mucha emocion y eso es el “ Momento Crispy” que probando el pollo McCrispy podras
sentirlo. Para poder explicar mejor este momento y podamos conectar mejor con el cliente, se
propone aplicarlos bajo tres momentos escogidos como: tu primer auto, pedida de mano e

ingreso a la universidad.

Es por ello que se presentard el presente manifiesto que también formara parte de nuestra

pieza madre:
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Manifiesto: Un momento Crispy es un flechazo
Conocer algo nuevo y gquedar encantado
Una experiencia que activa todos tus sentidos

Un momento que quieres repetirlo

Probar el pollo McCrispy es como el amor a primera vista
Su olor es como el de un amor de verano

Morderlo es la primera vez que te tomaron de la mano

Su sabor es como tu primer beso

Y su crunch, como escuchar tu primer "te amo"

Un momento Crispy no es nuevo, es algo que ocurre
en todos lados. Si aun no lo has sentido es porque no te has

atrevido a probarlo

¢ Qué estas esperando? Vive el momento Crispy

En base a lo explicado anteriormente con respecto al concepto creativo de la camparia se
elaborara una investigacion de nuestro pablico objetivo, que nos permitira conocer mas a
fondo con respecto a la rutina digital que emplea, qué habitos tiene. Todo este analisis
ayudara a que podamos emplear y dirigir mejor la campafia tanto para digital como también

para tradicional. Es por ello, que a continuacion veremos el “‘Day in a Life”’.

e DayinaLife
Para poder conectar con el publico objetivo; se tiene que evaluar la distribucion de la
campafa a partir de las actividades que realiza en su dia a dia. Dado que el pablico al que se
va a dirigir esta campafia, esta comprendido en un rango grande de edad; por lo que, se los ha
dividido dentro de dos etapas: los millennials y los centennials.

a) Generacién Y: Millennials
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Segun Ledn, en un articulo para el BBVA, los millennials son personas que cuentan con una
preparacion de grado superior en su mayoria. Para subsistir son variados porque buscan
empleos estables, pero que sean flexibles, de preferencia remotos y que den reconocimiento
por las funciones que desempefian mas que por la antigiiedad: por otro lado, también suelen
inclinarse por ser emprendedores en busqueda de ideas novedosas y que les permita la
flexibilidad horaria (Ledn, 2018, como se citd6 en, BBVA). Aunque, como se menciond
anteriormente, la mayoria prefiere trabajar desde casa, solo un 43% puede hacerlo; por lo que

tienen que trasladarse desde sus hogares hasta sus centros de trabajo.

Esta informacion, se relaciona directamente con el consumo de medios que tienen los
millennials segin Mediabrands. Pues, se menciona que al levantarse el 31% suele ver
Facebook o Instagram y el 23% suele revisar sus notificaciones de WhatsApp. Luego, cuando
van de camino al trabajo, el 93% estan en contacto con medios offline como la radio, que
puede ser sintonizada desde sus teléfonos o de manera indirecta en el transporte donde se
encuentran. También, las vallas publicitarias en exteriores pueden estar presentes durante el
recorrido. Por otro lado, cuando las personas llegan a sus centros de trabajos, complementan
los medios online que usan durante la mafiana: el 30% mira videos en YouTube y el 34%
suele utilizar el buscador de Google, tal vez en busca de informacidn relevante para su trabajo
0, simplemente, algo de interés (Mediabrands, 2021). Esto sucede en su primer momento de

trabajo; es decir, antes del almuerzo.

En el almuerzo, dejan el buscador de lado y el 38% se distrae con Netflix. No obstante, existe
una poblacion del 26% que observa programas en el televisor. Si bien este es un puablico
visual, también existe un pablico oyente, ya que un 35% escucha Spotify mientras almuerza.

Adicionalmente, un medio que se utiliza frecuentemente son los aplicativos para pedir
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comida, con un 34%. Luego del trabajo, suelen dirigirse a sus moradas. Durante el trayecto
vuelven a consumir medios tradicionales: vallas y la radio. Al llegar, revisan nuevamente las
redes sociales mas comunes como WhatsApp, Instagram, Facebook, YouTube. Ademas,

vuelven a verificar LinkedIn. (Mediabrands, 2021)

El horario de la cena es similar a la del almuerzo, con el Unico diferencial que en este
momento también se hace presente el buscador de Google en un 48% de las personas
pertenecientes a este rango de edad. Ya casi terminando la noche, se distraen con medios
digitales diferentes a los que estuvieron conectados todo el dia; es decir, segun Mediabrands,
el 38% de los millennials se conectan a Twitch, el 35% juega videojuegos, el 40% utiliza Tik
Tok ya sea para ver contenido o para crear contenido y luego el 32% mira videos en
YouTube. Finalmente, para la hora de dormir, se puede emplear el Netflix para ver series y el

20% observan los Tik Toks que hacen sus influencers favoritos. (Mediabrands, 2022)

b) Generacion Z: Centennials

La rutina de esta generacion se define por sus caracteristicas. Podemos apreciar que, segun
MEDIABRANDS, las personas que pertenecen a este grupo optan por revisar los celulares al
levantarse. Asi, un 24% ingresa a aplicaciones como Facebook e Instagram para estar al tanto
de las noticias y eventos importantes del dia; por otra parte, un 31% repasa Sus
conversaciones en WhatsApp para estar alertas ante cualquier eventualidad. No obstante, sus
preferencias no solo se limitan al ecosistema digital, pues también un 32% revisa la
television, para complementar la informacion que tienen sobre las noticias del dia. Esto es

Ilamativo, pues no es un porcentaje pequefio el que aun opta por el medio tradicional.
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Ahora, luego de levantarse, realizan actividades como estudiar, aqui la generacién z continla
revisando las redes sociales, asi como sus correos electrénicos (26%) para estar pendientes de
correos importantes. Es aqui donde aparece un nuevo medio con el que interactdan en un
26%: YouTube. Como vemos, los usuarios no pierden de vista sus teléfonos para revisar, no
solo sus perfiles sociales, también recogen informacion importante sobre el ambito laboral o
académico en sus correos. Asimismo, aparece YouTube como una forma de entretenimiento

frecuente.

Por otra parte, a la hora de almuerzo nuevas plataformas de entretenimiento resaltan en la
rutina de esta amplia generacion. Netflix (33%) y Twitch (28%). De esta manera, vemos que
los usuarios no se limitan a una sola forma de entretenimiento. Adicionalmente, las
aplicaciones de delivery también seran una gran alternativa, pues es mucho mas facil
organizar las comidas desde una app. Asi, vemos cémo a medida que transcurre el dia, se

avizoran nuevos elementos que forman parte de la cotidianidad de la generacion z.

Luego de alimentarse, la generacién z vuelve a estudiar, de esta manera buscan mucha
informacidn para sus asignaturas; ademas, son autodidactas al momento de aprender. De igual
manera, mantienen su tendencia a revisar el teléfono para estar al tanto de las redes sociales y
correo electronico. Asi, vemos que esta generacién mantiene una regularidad al momento de

desarrollar tareas académicas.

Después de terminar su jornada académica, al volver a casa genera conversaciones con sus
familiares de manera presencial y con sus amigos o conocidos de manera digital mediante

WhatsApp (49%). También, como era de esperarse su consumo de redes sociales sigue firme,
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pues un 44% las revisa. Tambien, complementan tareas hogarefias como pasear a las

mascotas o hacer limpieza.

Luego, al momento de cenar aprovecha para utilizar los servicios de streaming para distraerse
con una serie o pelicula, sobre todo Netflix (39%), también consume televisidn mientras
comparte la mesa con su familia. Finalmente, antes de dormir se relaja con videojuegos para

quitarse el estrés del dia.

7.3. Plan de medios
Entonces, para elaborar el plan de medios de esta campafia se ha tomado en consideracion lo
mencionado hasta el momento. De esta manera, se dividird en medios tradicionales y
digitales. Asimismo, se aclara que la campafa tendra dos etapas: AWARENESS vy
CONSIDERATION. Asi, los objetivos seran, en primer lugar, dar a conocer el producto;

luego, comunicar las ofertas y promociones que giran en torno a este.

7.3.1. Estrategias de medios tradicionales
Para la estrategia en estos medios, se implementara un presupuesto total de $75,671 divididos
entre radio y television. Se considera que es de vital importancia el aprovechamiento de estos
medios por la masividad con la que cuentan. De esta manera, y junto a un acompafiamiento

agresivo de medios digitales, serd més viable obtener los resultados esperados.

7.3.1.1. Television
En cuanto a este medio, se piensa en un programa juvenil de alto rating como ESTO ES
GUERRA. Este, serd tomado en cuenta tanto en la etapa de AWARENESS como en la de

CONSIDERATION. En ambas etapas se adquiriran paquetes que incluyen diversas formas de
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promocion, como los avisos de 10 o 30 segundos, product placement, entre otros. En la

primera etapa el enfoque estara en comunicar el concepto de la campafia.

Para esto, se aprovecharan circunstancias propicias del programa, como el romance entre dos
participantes para hablar sobre los momentos Crispy y hacer que la teleaudiencia se
identifique con mayor facilidad a la propuesta y, sobre todo, al pollo McCrispy. Luego, para
la etapa de CONSIDERATION, se adquirira el mismo paquete, pero aqui la comunicacion se
centrara en ofertas y promociones. De forma complementaria, se utilizardn las secuencias
para que los participantes del programa generen un didlogo y también mencionen las mejores

promociones de McCrispy.

7.3.1.2. Radio
Aqui, la inversion del presupuesto restante serd empleado en ““Radio Moda’’, especificamente
en el programa ““El show de Carloncho’’. Esta etapa de la camparia viene a formar parte de la
etapa de consideration y, similar a la television, también se adquirird un paquete que incluye
diversos formatos para promocionar el pollo McCrispy. Se apelard a la dinamica del
programa Yy, sobre todo, del conductor para que los radioescuchas entren en sintonia con
McDonald 's. Asi, se contara con dos anuncios de 30 segundos, una mencion de presentacién

y despedida y, finalmente, una mencién en vivo.

7.3.2. Estrategia de medios digitales
Segun Carrasco, invertir en publicidad en Internet permite una segmentacion mucho maés
grande que la publicidad offline y es por ello que resulta mucho mas facil llegar al sector de
la poblacion o de los consumidores en concreto al que se quiere acceder” (Carrasco, 2017,

p.144), y como tenemos en prioridad llegar a mas personas y nuevo publico para el producto
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de McCrispy, se considera que los medios online ayudaran de manera mas eficiente a plasmar
la propuesta creativa y sobre todo a tener un alcance mas notorio. Asimismo, segun el publico
objetivo que se tiene para el producto, este se caracteriza por usar mas los medios digitales
dentro de su dia a dia, tal como lo menciona IPSOS, en el informe con respecto a la
generacion Z y Y, comenta que el 62 % de las personas son smartphoneros (IPSOS, 2021), lo
cual da ha entender que muchas de las personas que se encuentran dentro de esta generacion,
suelen navegar por las redes sociales e invertir mucho de su tiempo en el celular.

Por tal motivo las redes que se van a utilizar son Youtube, Instagram, Facebook y Tik Tok
con la presencia de influencers. La inversion total serd de $111.750 que equivale al 63% de la

inversion total de la campafia.

7.3.2.1 Instagram y Facebook
Segun Comscore, el 70% de personas emplea Facebook todos los dias (como se citd en
Andina, 2022). En cuanto a Instagram el 42% de los peruanos utilizan esta red social; en esta
plataforma se impacta a 7.5 millones con camparias publicitarias (Alvino, 2021). Con esta
informacidn, se puede deducir que estas plataformas tienen alto alcance con los peruanos y al
ser ellos la poblacion que se quiere impactar, es importante emplearlas. Tanto facebook como
Instagram, se han designado dentro del presupuesto para estar en Awareness como en

Consideration.

En la etapa de Awareness, se han elegido formatos de PPV, PPA y anuncios en historias; el
presupuesto es de $18 0000 con un alcance diario por formato de entre 9.4 mil- 27.1mil. En la
etapa de Consideration, se ha designado el presupuesto de $6 6000 para obtener un alcance

diario de entre 8 mil-23.2 mil por formato. Como se puede ver en el portal web de Meta
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(2022), los anuncios con foto y los videos de 15 segundos son la mejor opcion para darte

conocer de manera rapida y llegar a un publico mas amplio. Se ha designado invertir

7.3.2.2. Youtube
Youtube es una de las plataformas mas usadas por los peruanos, de hecho, cuenta con 11
millones de usuarios suscritos, que tienen mas de 18 afios (Andina, 2022). Dentro de las
personas que lo utilizan, el 50% menciona que esta red les ayuda a tomar decisiones de
compra (Andina, 2022). Dado a este ultimo porcentaje, se ha visto pertinente que ahi se
presente la pieza madre y el formato elegido es Trueview for reach porque ayuda a generar
mayor alcance a menor costo; ademas de que permite un 95% de atencion de los videos
(Think with Google, 2018). Segun las estimaciones, con una inversion de $48 000 se

conseguira 40 000 000 impresiones estimadas.

7.3.2.3. Spotify
Se escogié la plataforma de Spotify debido al gran alcance que tiene entre los millennials.
Alrededor de 14 millones de peruanos usan Spotify, siendo el 70% de ellos jovenes
millennials (Pert Retail, 2019), para asi lograr abarcar gran sector de nuestro puablico

objetivo.

Debido a esto, se optd por trabajar con Sponsored Sessions durante los tres primeros meses

de forma ininterrumpida; es decir, durante toda la etapa de awareness.

7.3.2.4 Tik Tok

Tik Tok es actualmente la app mas valorada con un crecimiento desmesurado durante el

2021. En el Peru, los millennials son el grupo etario predominante en Tik Tok (Andina,
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2022). Por ello, se ve necesario e imprescindible estar en esta plataforma. La mejor manera
de hacerlo es mediante “Tik Tokers” o Creadores de contenido que tengan fuerte presencia e

influencia dentro del pablico objetivo (Millennials y Centennials).

7.3.2.4.1. Influencers

Los influencers generan opinidon sobre una marca e influencian en su publico. Hemos
escogido a nuestros influencers de acuerdo a la marca y al concepto. De manera tal que,
dentro de sus seguidores, gran porcentaje esta formado por nuestro puablico objetivo, sean
Millennials y/o Centennials.

Los influencers, escogidos de forma estratégica, permite llegar de forma organica al
consumidor y ayuda muchisimo al engagement (Moreno, 2022).

Se escogid a Gianella Clavijo no solo por la gran cantidad de seguidores que tiene (+586 mil
seguidores en Instagram y +2.1 millones en Tik Tok); sino porque gran parte de su
comunidad se encuentra dentro del rango de edad que busca abarcar la campafia. Ademas, por
la facilidad que tiene para relatar con carisma, esto debido a que el contenido que maneja esta
dentro de lo juvenil, comedia, parodias y contenido a modo de blog. Gianela, como imagen,

se acopla perfectamente a la estrategia.

7.3.4. Piezas y materiales de comunicacion

En este apartado se explicara detalladamente cada pieza publicitaria que se ejecutara a lo
largo de la campafia. Para facilitar su comprension, comenzaremos explicando la pieza madre
y continuaremos con las piezas complementarias, describiendo primero aquellas que se
compartiran en plataformas digitales (Facebook, Instagram, Spotify y TikTok) y terminando
con aquellas que seran proyectadas en medios de comunicacion tradicionales (television y

radio).
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7.3.4.1. Pieza Madre

Consiste de un video con una duracion de 30 segundos que se compartird en Youtube y en la
etapa de awareness de television donde un narrador con voz en off compara cada aspecto de
la experiencia de probar Pollo McCrispy por primera vez con primeras experiencias
inolvidables en la vida de las personas. Cada comparacion esta relacionada con cada uno de
nuestros 5 sentidos. Al mismo tiempo, cada una es representada por una escena que mezcla
ambas situaciones y acompariada por efectos de sonido que buscan crear una experiencia
multisensorial en la audiencia. Por otro lado, el narrador busca crear con su voz una
atmosfera romantica que refuerce el vinculo entre comer Pollo McCrispy y una experiencia
maravillosa que se disfruta con todos los sentidos. Finalmente, toda la pieza va acompafiada

de una pista de masica instrumental relajante.

En la primera escena se tendra un primer plano muy provocativo de un balde de McDonald’s
rebosando de Pollo McCrispy mientras emite mucho vapor. En este momento, el narrador nos
presenta el Pollo McCrispy con una pregunta retorica, “¢Pollo McCrispy?”, y comienza con
la comparacion. En la siguiente escena el narrador compara probar Pollo McCrispy por
primera vez con un flechazo de amor, mientras vemos a un joven en un parque siendo
‘flechado’ a la altura del corazon por una pierna de Pollo McCrispy, al mismo tiempo que
corazones flotan a su alrededor. En la siguiente escena, lo compara con el amor a primera
vista, y vemos a una joven con corazones en los ojos viendo un balde de Pollo McCrispy. A
continuacion, el narrador compara su olor con la brisa de verano y vemos a una sefiorita en la
playa disfrutando de una brisa conformada por el vapor que genera un balde de Pollo
McCrispy recién salido de la freidora. Posteriormente, el narrador compara su textura con la
primera vez que te tomaron de la mano y vemos a un joven tomando una pierna de Pollo

McCrispy como si tomara carifiosamente de la mano a alguien. En la siguiente escena, el
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narrador compara su ‘crunch’ con escuchar tu primer “te amo” y vemos a una mujer
mordiendo sensualmente una pieza de Pollo McCrispy. Finalmente, compara su sabor con
conocer el amor verdadero y vemos a una joven de espaldas viendo el frente de un restaurante
McDonald’s mientras flotan corazones alrededor de su cabeza. Por Gltimo, se podra ver un
mensaje en letras blancas sobre un fondo negro con naranja que invita al espectador a no

pensar mucho y atreverse a probar el Pollo McCrispy para vivir “Momentos Crispy”.

Guion de la pieza:

[Suena Island Dream - Chris Haugen]

Narrador: ¢Pollo McCrispy? Probarlo es un flechazo [Sonido de flecha]
Verlo es amor a primera vista [MUsica romantica]
Olerlo como la brisa de verano [Sonido de viento]
Morderlo es la primera vez que te tomaron de la mano ... [Sonido
de mordida crocante]
Oirlo como escuchar tu primer "te amo™... y su sabor ... ahh... su
sabor ... es como conocer ese amor que tanto estuviste buscando.
No dejes pasar momentos inolvidables. No esperes mas para

probarlo. Vive el momento McCrispy, McDonald's

Storyboard:
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7.3.4.2. Piezas digitales
Para los medios digitales se contar4 con piezas en redes sociales y en una aplicacion de
musica. Se optd por seguir la misma linea gréfica durante toda la campafa, ademas, de
resaltar el motivo que acompaiia a lo largo de la estrategia: Momento. Bajo este concepto y

movil de distribuira piezas a por YouTube, Facebook, Instagram y Spotify.

En cuanto a Awareness, en YouTube (Anexo 7) se presentara la pieza, la cual ya se describio

anteriormente, con una duracion de 30 segundos y bajo un formato de Trueview for reach.

En Facebook, se contard con videos e imagenes, con el comdn de que se resaltan tres

momentos importantes: “Ingrese a la Universidad”, “Mi primer auto” y “La pedida de mano”.
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En las imagenes respectivas se mostraran a personajes jovenes en un contexto que logre
contextualizar cada uno de los motivos. Es asi, como son tres momentos importantes que
merecen ser celebrados. Por ello, las piezas gréficas finalmente logran ser descritas con
“Saborea estos Momentos, vivelo con McCrispy”. De la misma manera, en Instagram se
replicard el mismo contenido, suméndole a lo antes mencionado, contenido adaptado a

formato de stories.

En la plataforma de Spotify se contara con un audio de corta duracién (13.5 segundos). Al ser
una app de musica, se opto por qué esta pieza sea un audio ASMR, el cual a través de sonidos
claros y fuertes busca traer sensaciones, recuerdos y, por ende, deseo; en este caso, de un

pollo crispy.
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Con respecto a Consideration, se contara con presencia en Facebook, Instagram vy, en base a
la idea de una estrategia potente, también en Tik Tok. En Facebook, se presentaran iméagenes
que, ademas de mostrar el concepto, tienen como fin dar a conocer las mejores promociones
con las que cuenta McDonald’s. Cada pieza gréafica tendrda como fondo un motivo para
celebrar, tales como la graduacion, el primer carro y la pedida de mano, los tres motivos
mencionados anteriormente para la etapa de awareness. Estas graficas estaran acompariadas
con los copy “Celebra momentos con McCrispy”, “McCrispy celebra tus momentos” y
“McCrispy te acompafia en tus momentos”. Nuevamente, y de la misma manera, en

Instagram se replicara el mismo contenido y ambos bajo formato de PPA.
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Por otra parte, también se contard con participacion en la plataforma de Tik Tok bajo la
modalidad de un Challenge dirigido por la influencer y creadora de contenido Gianella
Clavijo. La dinamica consiste en relatar un momento trascendental, celebrarlo con McCrispy
y nominar a tres personas para que también tengan un momento crujiente y utilicen el
Hashtag “#CrujeEIMomento”. Este challenge permitird celebrar momentos importantes y

divertidos en compariia de McDonald’s.
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7.3.4.3. Piezas tradicionales
Como se menciond anteriormente, los medios tradicionales estan conformados por radio y

television y las piezas seran descritas detalladamente a continuacion.

Television:

Las piezas televisivas seran proyectadas y ejecutadas durante el reality “Esto Es Guerra” y
por los mismos participantes. Asimismo, por la naturaleza de sus objetivos publicitarios las
piezas varian en la etapa de awareness y consideration; sin embargo, ambas se ejecutan en los
mismos formatos, con excepcion de product placement, el cual solo aparece en la etapa de
awareness: aviso de 10 segundos, aviso de 30 segundos, cola de promocion, secuencia,
product placement, mencién y pantalla LED. Cabe mencionar, que la cola de promocion es la
Unica pieza que se mantiene inalterable en ambas etapas y en la etapa de awareness el aviso

de 30 segundos es la pieza madre anteriormente explicada.
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° Awareness

El spot de 10 segundos comienza con 2 jovenes enviandose mdtuamente mensajes de texto.
El primero le pregunta a la segunda si quiere ser su enamorada Yy esta le contesta que si y le
sugiere celebrar. A continuacién, los vemos comiendo pollo McCrispy en un restaurante de
McDonald’s mientras la voz en off de una mujer dice que lo que acabamos de ver es un
momento crispy porque el Pollo McCrispy te acompafia siempre en tus primeros momentos y
finaliza con este mensaje y el logotipo de la campafia. A continuacién, el guién y el

storyboard.

[Suena un bajo]

Voz en off: Acabas de ver un gran momento crispy, porque

McCrispy te acompafia en tus primeros momentos.
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La cola de promocion esta conformada por un circulo naranja que contiene el logotipo de
Pollo McCrispy y el de McDonald’s con el hashtag de la camparia en letras rojas en la parte

inferior (#MomentosCrispy).
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La secuencia emplea Patricio Parodi y Luciana Fuster, enamorados y pareja de Influencers de
la marca, que comienza hablando de cuénto disfrutan salir el uno con el otro y recuerdan la
primera vez que fueron a comer Pollo McCrispy y cémo el olor hizo sentir a Luciana
extasiada, de la misma manera que lo hizo el olor del perfume que traia Patricio en su primera
cita. Inmediatamente después, Johana San Miguel, conductora del programa, comenta que
aquello que vivieron es un “Momento Crispy” e invita a los espectadores a vivirlo yendo a
comprar Pollo McCrispy. A continuacién, presentamos el guion.

Patricio: Me encanta salir a comer contigo, disfrutar de la

comida y de tu compafiia es perfecto

Luciana: Sill, porque tenemos un momento para los dos y
porque puedo ver a Patricio siendo él mismo

Patricio: Es como la primera vez que salimos y nos dimos un
gustito con el pollo McCrispy.

Luciana: "Ese olorcito me hacia sentir en las nubes, como el
perfume que tenias la primera vez que salimos"

Johana: Esos momentos que quedan grabados son los
momentos Crispy. Y tu, ¢qué esperas para vivir un
Momento Crispy?
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En el product placement tenemos el Combo Power de Pollo McCrispy y a Luciana Fuster

comiendo una pieza mientras la satisfaccion se apodera de su rostro.

La mencion consiste en Johana San Miguel compara el delicioso sabor del pollo McCrispy

con aquellos momentos inolvidables en nuestra vida e invita a probarlo. A continuacion, el
guién:
Johana: Me encaaaaaanta McCrispy. Es tan rico e inigualable como aquellos

primeros momentos que tenemos en nuestra vida. Sin duda, es el mejor

acompafiante para mis nuevos caminos. TU también deja que te acompafie

y disfruta de un McCrispy.

Finalmente, la pantalla LED consiste en una proyeccién de un beso entre Patricio Parodi y

Luciana Fuster, 2 influencers de McDonald’s, acompariado del mensaje “Su sabor es como el
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primer beso” y el hashtag #MomentosCrispy. Se incluye en la parte inferior el logotipo de

Pollo McCrispy y el de McDonald’s.

° Consideration

El aviso de 10 segundos consiste en una proyeccion de todos los combos de Pollo McCrispy,
mientras la voz en off de una mujer explica que siempre hay un combo ideal para cada

momento. A continuacion, el guion y el storyboard.

[Suena una guitarra]
\Voz en off: Para cada momento, existe el McCrispy perfecto. Encuentra el

tuyo en Rappi o en la app de McDonald’s.
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El aviso de 30 segundos estd compuesto por una sucesion de momentos importantes en la
vida de las personas mientras la voz en off de una mujer habla acerca de ellos e invita a los
espectadores a disfrutarlos con Pollo McCrispy. Inmediatamente después, habla sobre los
atributos de este. Vemos una serie de combos y concluye mencionando dénde lo podemos

adquirir. A continuacion, el guién y el storyboard.

Voz en off: La vida esta llena de momentos crispy en los que la emocion
nos rebalsa y nos hace temblar todo el cuerpo.
jQué mejor que acompanarlos con un combo McCrispy! Sabor
exquisito, aroma que te cautiva y ese... [Sonido de morder algo
crujiente]. Encuentra tu combo perfecto en Rappi, app de

McDonald’s y en las tiendas fisicas. [Silbido de McDonalds]
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La secuencia consiste en una conversacion entre Johana San Miguel y Rosangela Espinoza,
competidora del reality. Rosangela le comenta que ha tenido un momento crispy en este mes

y ante la duda de Johana le explica en qué consiste este. Se gradu6 de la universidad y para
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celebrarlo fue con su familia a comer el combo Power de McCrispy y lo disfrutaron mucho.

A continuacion, el guion.

Rosangela: jEste mes he tenido un momento crispy Johana!
Johana: ¢Un momento crispy? ¢coémo asi?
Rosangela: Si, este mes me gradué de la universidad y la verdad tenia

muchos sentimientos encontrados que queria compartir con
mi familia. Asi que tuvimos la mejor idea de compartir este
gran momento con el combo Power de McCrispy con 6
piezas de pollo por solo S/39.90, LO DISFRUTAMOS A
MIL.

Johana: iSuper! es que con McCrispy , saboreas el momento y vives
el momento Crispy.

La mencién consiste en Johana San Miguel hablando sobre el delicioso sabor del Pollo
McCrispy y de la cantidad de combos que tiene que pueden ser compartidos o comidos solo y

donde puede encontrarlos.

Johana: Mmmmm, McCrispy tiene unos sabores tan ricos que los sientes en
todo tu cuerpo jMe encanta! Ademas, tiene tantos combos que me los
puedo comer yo sola o disfrutarlos con amigos. Mira los combos que

tenemos para ti en nuestras redes sociales y Rappi.

La pantalla LED muestra un combo de Pollo McCrispy al centro y a la izquierda el nombre
del combo, el precio y la descripcion. En la esquina superior se ubica el logotipo de
McDonald’s y de Pollo McCrispy y a la derecha el slogan de la campafia: “Saborea el

momento, vivelo con McCrispy”.
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Radio:

Aviso de 30 segundos donde un amigo le cuenta al otro que el motivo de su alegria se debe a
que finalmente renuncié a su trabajo y por fin se dedicara a lo que realmente le apasiona, la
cocina. Inmediatamente después de oir la noticia, deciden ir a celebrar este maravilloso
momento con Pollo McCrispy. Finalmente, se oye el silbido representativo de McDonald’s. A

continuacion, el guion.

Julito: iHola, Carlos! ¢Por qué tan contento?

Carlos: iHola, Julito! Lo que pasa es que recién me atrevi y renuncié a mi
trabajo.

Julito: ¢En serio, Carlos? ;Y ahora en qué trabajaras?

Carlos: En lo que realmente me apasiona, Julito, la cocina. Pondré mi propio
restaurante y al fin viviré mi suefio.

Julito: iQué alegria, Carlos! Yaera hora de atreverse a vivir ese momento.

Carlos: Si Julito, este era el momento perfecto para mi.

Julito: Carlos ¢ Y te parece que este es momento de celebrar?
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Carlos: iClaro, Julito! ;Un pollito McCrispy?
Julito: iObvio, Carlos! Para un momento Crispy, siempre Pollo McCrispy.
Voz en off: Encuéntranos en redes y descubre ofertas increibles. También

estamos en Rappi.

[Silbido de McDonald’s]

7.3.4. Cronograma
Para lograr que las piezas cumplan sus objetivos de awareness y consideration, se ha
establecido un cronograma que permita seguir un orden al momento de su distribucién por los

medios online y offline (anexo 6).

Las plataformas digitales tienen mayor relevancia en la etapa de awareness; en esta,
Facebook e Instagram tendran presencia durante las tres primeras semanas de tres meses; su
formato sera PPV, PPA y stories. Mientras estos contenidos salgan, Youtube y Spotify, en sus
formatos Youtube for reach y audio, respectivamente. Finalmente, en esta etapa, la TV , en
dos ocasiones, cada una por semana, aparecera con contenido nuevo e interactivo, pero bajo

la premisa del concepto momentos.

Para la etapa de consideration, se ha destinado, nuevamente, publicidades en facebook e
instagram; estos estaran durante las tres primera semanas de los dos meses. Tik tok aparecera
por completo en el 4to mes y las tres semanas consecutivas del mes 5. Por altimo, los medios

offline como la TV y la radio estar&n solo en el 4to mes, pero de manera permanente.

7.3.5. Resultados de Cifras
En este ultimo punto, se explicara a detalle como se ha venido distribuyendo la campafia, en
un modo mas simplificado para tener un panorama maés claro de cuando se ha invertido en

cada etapa tanto para Awareness y Consideration.
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7.3.5.1. Flowchart

La campafia estd distribuida en 5 meses. Los 3 primeros corresponden a la etapa de
awareness, destinada a lograr que las personas conozcan al pollo McCrispy; y los 2
siguientes, a consideration, cuyo objetivo es hacer que las personas prueben el producto
(Anexo 7).

En los formatos digitales tenemos primero a Youtube y Spotify cuyas piezas seran
compartidas diariamente durante toda la etapa de awareness. Por otro lado, Facebook e
instagram tendran una publicacion nueva en cada formato cada semana durante las 3 primeras
semanas del mes para cada etapa basada en un momento diferente, los cuales variaran cada
mes sin modificar su esencia. Por ejemplo, para el momento “compra de un primer carro”, el
momento evolucionard a la compra del primer carro familiar, primer camioneta y primer
carro de la vida. Finalmente, el hashtag challenge serd compartido durante toda la etapa de
consideration. La inversion total en estos medios es de $111,750 que representa un 63% del

presupuesto.

Por otro lado, en los medios offline tenemos primero a la television, que cuenta con dos
paquetes de menciones que seran ejecutados en las 2 primeras semanas de cada etapa; y
segundo, un paguete de menciones de radio con una duracion de 1 mes que sera ejecutado en
el primer mes de la etapa de consideration (cuarto mes). La inversion en estos medios alcanza
las cifras de $15,210 y $50,544, respectivamente, y representan el 8,5% y 28,5% del

presupuesto total.

Finalmente, las comisiones alcanzan un monto de $22,480 y estan conformadas por el 5% del

presupuesto total, el 2% de la inversion en medios offline y el 10% de lo gastado en medios



digitales. La suma de todo lo invertido asciende 100% del presupuesto dispuesto por el

cliente ($200,000).
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8. Reflexiones finales

e Una vez que las piezas adquirieron el mismo ritmo narrativo, al presentarlas en
conjunto se pudo ver con claridad que el mensaje habia adquirido consistencia y
coherencia, ademas que se transmitia con facilidad. Esto nos lleva a pensar que la
exposicion adecuada tendria efectos positivos en la recordacion y conocimiento de

marca, al asociarlo con una personalidad definida.

e La campafa ha adquirido bastante data que permita sustentar de manera coherente la
informacién y asi poder aplicarla en los medios online como offline. La base del
contenido se ha dirigido hacia los medios offline debido a que la poblacion escogida

tiene mayor contacto con lo digital.

e Remitir a momentos, permite asociar la marca con otros espacios 0 empresas. ES
decir, los pollos crispy de McDonald’s podran impactar al publico que no solo desea
comer ese alimento, sino que también esti en contacto con comprar un auto o vivir

otra nueva experiencia.

e El plan de medios permite discernir la importancia de no dejar de lado a los medios
tradicionales. Si bien, nuestro mayor foco de atencion se da hacia el ambito digital, un
adecuado equilibrio de medios tradicionales podria agregarle un grado mayor de

efectividad a la campafia en desarrollo.

e Se considera que McDonald’s tiene mucho potencial para cualquier tipo de campafa,
es por ello, que el tener esta propuesta en donde se apela mucho a lo emotivo,

permitird tener un acercamiento mas con el pablico , en donde se inserta al Pollo
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McCrispy en el paladar culinario peruano generando momentos de experiencias y
poder quedar en la mente de las personas, es por ello que esta campafia tiene como
foco ser una experiencia multisensorial, para poder regalar momentos intuitivos con

los olores, sabores, sonidos y visuales

9. Reflexiones personales
Consideramos que tener este punto nos ayudara mucho a plantearnos reflexiones del
trabajo que hemos venido realizando, asi mismo, como este proyecto nos ayudara en

el largo camino que nos queda en el mundo de la publicidad.

9. 1 Adriana Asenjo:

Trabajar con una marca mundialmente conocida y tan querida para mi como lo es
McDonald 's fue bastante provechoso. Conozco a la marca desde muy pequeiia y
poder realizar nuestro trabajo final de la carrera fue algo que nunca pensé. Llegué al
curso con muchas expectativas y aprendi muchisimo junto con mis compafieros y
asesores.

Dedicamos mucho tiempo a idear un concepto que consideramos potente hasta que
logramos dar con uno que creimos infalible.

Como encargada de Planner potencié lo que mas me gusta dentro de la publicidad: la
estrategia. Y, ademas, reconoci la importancia de mantener una comunicacion fluida
con el equipo y con el cliente para poder elaborar un plan de acuerdo a resultados.
Finalmente, me llevo de este proyecto final grandes momentos, llenos de tension, de
preocupacion, pero también de victoria y satisfaccion de ver un producto con el que

nos sentimos realmente coémodos y contentos.
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9.2. Ailyn Huaman

El poder trabajar con una marca que en lo personal es una de mis favoritas dentro del
mundo fast food, ha sido una experiencia super motivadora, ya que, por un momento
me senti escuchada en tiempo real por el mismo cliente cuando presentamos nuestra
propuesta creativa, y que era la oportunidad para poder potenciar mas la imaginacion
creativa que desarrollamos los publicistas.

Como encargada de Cuentas dentro de la agencia Sifra, considero que he podido
desarrollar mas mi liderazgo, organizacién y comunicacion, ya que, dentro del camino
se han presentado muchos retos, como el estar con las solicitudes del cliente a tiempo,
ideas creativas no tan completas , entre otros. Sin embargo, considero que ha sido muy
gratificante el poder ver como la campafia tomaba mas forma y hasta ver piezas ya
finales. Este curso me ha permitido tener un analisis mas de investigaciéon y poder
vivir todas las facetas de una agencia, me he sentido muy acompafiada en el proceso

de formacion y feliz de poder ver en desarrollo un trabajo con mucho esfuerzo

9.3. Paola Fierro

Ser participe de esta campafia no fue nada sencillo por el desconocimiento por parte
de las personas hacia el pollo McCrispy. De hecho, yo misma hasta antes de hacer este
trabajo, no conocia de la existencia del crispy de McDonald 's, lo cual me hacia sentir
un poco atemorizada, pues tenia que pasar de no conocer nada de producto a hacer su
campahfa de publicidad. Sin embargo, ser la ejecutiva de investigacion, me permitio
empaparme de data sobre el producto y de como es que habia estado manejando su

distribucion. Por otro lado, idear la campafia fue un reto porque se tenia que proponer
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un concepto potente, pero que al mismo tiempo sea Unicamente para McDonald 's; se

busco, pensé y evalud un sinfin de opciones hasta llegar a Momentos Crispy.

Desemperiar el rol de investigadora, me permitié poder conectar con la marca y ser su
vocera hacia los clientes; ademas, de que la informacién me ayud6 a poder proponer
ideas coherentes para la marca. Finalmente, el trabajo fue arduo, pero se elaboré con
constancia y dando lo mejor en cada clase/ practica, para llegar a presentar el mejor

contenido que fuera posible.

9.4. Cristian Rios

Trabajar con una marca como McDonald’s fue desafiante. Asimismo, poner en
practica todos los conocimientos adquiridos a lo largo de la carrera fue una
experiencia intensa pero arduamente enriquecedora. Me sirvid para descubrir mis
fortalezas y puntos débiles a nivel laboral y académico. Quedé profundamente
satisfecho con el trabajo que conseguimos, pero soy consciente que es solo una
muestra de lo que podemos lograr y si continuamos formandonos y practicando
podremos lograr trabajos dignos de reconocimiento. Finalmente, agradezco la
oportunidad de haber podido aprender de la mano de profesionales tan capacitados y

con tanta empatia y vocacion por la ensefianza.

9.5. Alex Yaipen

Esta campaia fue un reto emocionante y provocador. En primer lugar, por la
dimensién de la marca asignada: McDonald 's. Esta, es una marca que demanda
mucha dedicacion y constante mejora en el trabajo cotidiano, ahi reside el reto y lo

estimulante de este ejercicio. En segundo lugar, la comunicacion directa con el cliente
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para la mejora de cada presentacion, es un elemento nuevo en esta etapa de la carrera,
y nos permite retroalimentarnos para mejorar la calidad de nuestro desempefio. Por
es0, considero que este ejercicio es adecuado y necesario al culmino de nuestra etapa
universitaria, pues el ritmo de trabajo en el que nos hemos desempefiado, es lo
cotidiano en el rubro de la publicidad y marketing. Por lo tanto, estoy agradecido con
el curso y los profesores involucrados en él, confio en que las promociones venideras

le sacaran el mismo provecho a este increible curso.
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Anexos:
Anexo 1
Anexo 2
Objetivo Pregunta
¢ Cuantos afos tienes?
¢ Cual es tu ocupacion?
Informacion
personal ¢En qué distrito vives?

¢Has comido pollo broaster?

Comportamiento

¢Cada cuanto tiempo sueles comer
pollo broaster?

¢Qué es lo que te gusta mas al
comprar broaster? (menor
precio/tamafo/sabor/ensalada/diversi
dad de cremas/coccion/otra)

¢Has probado el Mccrispy?
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Objetivo

Pregunta

Competencia

8. Marca los canales de venta en donde

10.

11.

12.

13.

14.

15.

estan estos fast foods[KFC,
POPEYES,MCCRISPY].
(web/presencial/rappi/pedidosya/aut
oservicio/app propia)

¢ Como sueles comprar...[KFC,
POPEYES,MCCRISPY]?
(restaurante/autoservicio/app
delivery/web/llamada/no consumo)

Calificaa KFC
(sabor/empanizado/empaquetado/ta
mario de
presa/complementos/atencion)

Califica a POPEYES
(sabor/empanizado/empaquetado/ta
mafio de
presa/complementos/atencion)

Calificaa MCCRISPY
(sabor/empanizado/empaquetado/ta
mario de
presa/complementos/atencion)

Califica cual es mas caro y mas
barato en relacion al pollo crispy.
(MC’DONALD’S/KFC/POPEYES)

¢En qué ocasiones sueles
consumir...[KFC,
POPEYES,MCCRISPY]? (cuando
no tengo mucho dinero/cuando me
han pagado/cuando somos mucho
para compartir/cuando veo
ofertas/cuanto tengo cupon de
descuento/cuando tengo bastante
dinero)

¢Cual es el motivo por el que
decides comprar...[KFC,
POPEYES,MCCRISPY]?
(influencers/me gusta el sabor/tengo




74

16.

17.

18.

19.

cupones/vi promociones/ a mi
familia le gusta/porque es la opcién
mas facil de escoger en grupo)

¢Con quiénes prefieres ir a
comer...[KFC,
POPEYES,MCCRISPY]?
(amigos/familia/pareja/solo)

¢Con qué momento asocial
comer...[KFC,
POPEYES,MCCRISPY]?
(cumpleafios/reunién laboral/reunion
con mis amigos/cuando quiero
comer rapido/cuando quiero darme
un antojo/cuando no quiero cocinar)

¢Consideras a ...[KFC,
POPEYES,MCCRISPY]? (para
comer al toque/para tomarse su
tiempo/para compartir)

¢ Cual consideras es el
acompariamiento perfecto para tu
pollo crispy?

Anexo 4

Objetivo

Pregunta

Mccrispy

20.

21.

¢Sueles comprar McDonald 's...?
(solo/acompafiado)

¢Sueles consumir McCrispy? Si 0
no, ¢Por qué?

Anexo 5

Objetivo

Pregunta

¢ Cuentas con McDonald 's cerca a tu
distrito?

¢ Qué te viene a la mente cuando
escuchas McDonald 's?




75

Comportamiento

w

&~

ol

10.

11.

12.

13.

¢Qué tan facil es ir a comer a
McDonald 's? ¢Por qué?

¢ Como conociste el pollo Mccrispy?

. ¢ Qué le viene a la mente cuando

escucha
Pollo Mccrispy? ¢Por que?

¢ Qué pollo crispy o pollo broaster te
parece el mejor? ;Por qué?

¢ Qué canal de venta prefieres para
adquirir tu pollo Mccrispy? ¢por
qué?

¢Qué es lo que més te gusta del
McCrispy?

¢ Consideras que el precio del
McCrispy esta justificado en el
producto?

¢Cual es el combo que sueles
comprar?

¢Como conocio KFC y Popeyes?

¢Qué es lo que mas valoras de KFC
y Popeyes?

¢Qué es lo menos valoras de KFC y
Popeyes?

Anexo 6:
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