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RESUMEN

La investigacion realizada tuvo como proposito desarrollar una campafia publicitaria para la
marca McDonald 's. El objetivo de la campafia fue promover el consumo masivo de su producto
pollo McCrispy. Para cumplir con el objetivo expuesto, esta investigacion se inscribe dentro
de los denominados disefos de investigacion de tipo bibliografico. Asimismo, el estudio se
fundamenta en el método de investigacion con enfoque mixto debido a que se aplicaron
encuestas y entrevistas a profundidad. La muestra de las encuestas y entrevistas fue homogénea
y representativa de hombres y mujeres de 18 a 40 afios, sin importar su nivel socioeconémico.
Los resultados encontrados y relevantes para la elaboracion de la presente investigacion fueron
los siguientes: el pollo McCrispy es el menos probado del rubro fast food, la competencia
(KFC) cuenta con la mejor percepcion del consumidor peruano y el Pert es un pais con altos
indices de desconfianza. A partir de la informacion recogida en conjunto con la metodologia
“La Pepa”para hallar conceptos creativos, se establecio la campafia publicitaria “McCrispy es
para los que se atreven”. Este concepto busca promover la prueba masiva a través de la emocion
obtenida por probar algo nuevo con resultados satisfactorios. Esta campana tendra una duracion
de 5 meses y requerird de un presupuesto de 200 mil délares. Este presupuesto se dividid entre
medios digitales (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok y Spotify), ATL (TV, OOH) y BTL.
En estos medios se ven reflejados los principios de la campana, lo que dio como resultado una

campafia consistente, capaz de generar conexion con el publico objetivo.



ABSTRACT

The purpose of the research carried out was to develop an advertising campaign for the
McDonald's brand with the aim of promoting mass consumption of its McCrispy chicken
product. In order to faithfully fulfill the stated objective, this research is part of the so-called
bibliographic research designs. Likewise, the study is based on the research method with a
mixed approach due to the fact that surveys and in-depth interviews were applied to a
representative homogeneous sample of men and women between 18 and 40 years of age,
regardless of their socioeconomic level. The results found that were relevant for the
elaboration of the present investigation were the following: McCrispy chicken is the least
tested of the fast food category, the competition (KFC) has the best perception of the Peruvian
consumer and that Peru is a country with high levels of mistrust. Based on the information
collected in conjunction with the "La Pepa" methodology to find creative concepts, the
advertising campaign "McCrispy is for those who dare" was established. This concept seeks
to promote mass testing through the excitement obtained by trying something new and that
the result is satisfactory. This campaign will last 5 months with a budget of 200 thousand
dollars. This budget was divided into digital media (Facebook, Instagram, YouTube, TikTok
and Spotify), ATL (TV, OOH) and BTL. In these media, the principles of the campaign are
reflected, which resulted in a consistent campaign that generates connection with the target

audience.
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1. Introduccion
En esta seccion se presentard a la agencia publicitaria, sus metodologias de trabajo y sus

integrantes.

1.1.  Presentacion de Agencia

A continuacion, se detallan las caracteristicas de la agencia encargada de la campaia.

1.1.1.  Seleccion de nombre de agencia
La Pepa surge a partir de la referencia al ntcleo o esencia de un proyecto. En ese sentido, si
hacemos una analogia dentro de la publicidad, consideramos que /a pepa de toda campana de
comunicacion se encuentra en los insights, ya que, a raiz de ellos, pueden crecer las acciones

publicitarias mas efectivas y memorables.

1.1.2.  Posicionamiento
La Pepa es una agencia que provee un servicio de publicidad 360°. Ofrecemos un servicio
integral, en el que nos caracterizamos por generar campafias partiendo de insights potentes que
permiten conectar con el consumidor. Esto sucede porque nos basamos en la investigacion

integral para generar una estrategia publicitaria creativa y efectiva.

1.1.3.  Mision

Hallar en cada campafia que realicemos aquella semilla creativa que le dara a nuestras marcas

los mejores frutos.

1.1.4.  Vision

Ser reconocidos como la agencia que conecta creatividad y efectividad para generar campafias

memorables.



1.2. Metodologias de trabajo

A partir de la descripcion anteriormente expuesta, se plantea el proceso de trabajo de la agencia:
Cultivo Creativo. Este consta de 5 fases que poseen como eje transversal la busqueda de

insights del consumidor para crear una campaia de comunicacion de impacto.

1.2.1.  Flujo de trabajo

Titulamos nuestro flujo de trabajo “Cultivo Creativo”. Primero, llamamos “Pisando suelo” al
proceso de recibir el brief y elaborar el debrief, pues de esta manera conoceremos el contexto
donde vamos a cultivar. Después, esta el paso de “Mover la tierra”, es decir, preparar todo
para sembrar. Este paso incluye los procesos de investigacion de mercado y planning. Luego
de la investigacion, llegamos a “La Pepa”, es decir, el insight, la verdad que servird como
semilla del proceso creativo. A este ultimo lo llamamos “Echando raices”, porque el concepto
creativo se encontrara en la base de la campafia. A la seleccion de medios, la llamamos
“Ramificando”, pues las ramas transportan las ideas que parten desde las raices creativas.
Luego, el proceso de produccion lo nombramos “Floreciendo”, pues las piezas, al igual que
las flores, son la parte visible y estética. Finalmente, terminada la cosecha, debemos “Probar

los frutos”, es decir, evaluar los resultados de nuestra campana.



Imagen 1. Fuente: Elaboracion propia
1.2.2. Metodologia “La Pepa”

Hemos titulado como “Metodologia La Pepa” a nuestra forma para hallar el insight, ya que la
consideramos como la parte medular para generar una campafa eficaz. Para Alvarez (2017),
los insights son una herramienta comunicacional que desafia lo racional y el cual se puede
aprovechar para que una campafia convencional se convierta en una estrategia poderosa. Dentro

de la metodologia a explicar, hemos denominado al insight como “La Pepa ™.

En ese sentido, para hallar la pepa, mencionada anteriormente, desarrollamos un método de
busqueda de insights propio en tres “capas”. La primera, y mas superficial, es la “cdscara”. En
este nivel, partiendo de la data recogida en la investigacion, llegamos a un hallazgo clave del
contexto, la marca, la competencia o el publico objetivo. En segundo lugar, est4 la “pulpa”, la
verdad detras de la cascara. Consiste en la informacion ya procesada y expresada en palabras
del consumidor. Es un primer insight, de corte general. Tras atravesar estas dos capas, llegamos

al nucleo: “La Pepa”. Esta es aquella verdad profunda que conecta al consumidor con la marca.



Este es el insight del que nacerd la estrategia creativa de la campaia. Si cultivamos “la Pepa'’

de manera creativa e inteligente, tendremos una campana exitosa.

Imagen 2. Fuente: Elaboracion propia



1.3.  Estructura del equipo de trabajo

1.3.1. Organigrama

Imagen 3. Fuente: Elaboracion propia

1.3.2.  Descripcion de cada integrante

Alexandra Ravme - Investigacion de mercado

En el trabajo que realizo para el area de Investigacion de mercado en la agencia La Pepa, aplico
la escucha activa, la transparencia y la empatia. Estas caracteristicas se ven reflejadas en mi

capacidad analitica que me permite convertir datos en ideas utiles.

Respecto a mi experiencia, soy estudiante de la carrera de UX/UI en Coderhouse (2022), en la
cual pude aprender sobre UX Research, UI Design y UX Writting. A partir de las ensefianzas

de esta carrera he podido desarrollar Asur, proyecto personal sobre la creaciéon de una



aplicacion movil para coleccionistas. Ademads, tengo experiencia en el area de investigacion al

participar en los Effie College 2021 con la marca Tottus.

Las herramientas que manejo para desarrollar estds funciones son Lookback Typeform y

Figma.

Jorge Cardoso - Planificacion de medios

Dentro de la agencia La Pepa, contribuyo al equipo en la eleccion y planificacion de medios
publicitarios. Esta funcion parte de un andlisis integral y concienzudo del publico objetivo, lo

cual refleja la capacidad analitica con la que puedo aportar al equipo.

Tengo experiencia en el drea al participar en los Effie College con la marca Tottus y aportar en

la planificacion de medios.

Asimismo, obtuve certificados en cursos que complementan mi perfil profesional como
Community Management, fundamentos de Marketing digital y Google Ads. Las herramientas

con las que cuento para el area son Excel, Facebook Business Manager y Google Ads.

Rosario Rodriguez - Cuentas

Contribuyo a la agencia La Pepa a través de la organizacion y supervision del equipo, asi como
la mediacion entre la agencia y el cliente. Mi funcidn en este proyecto es asegurar un resultado
positivo y efectivo segun las consideraciones del mismo. A través de la escucha activa entre
los integrantes del equipo, puedo asegurar que haya una comprension efectiva de los intereses
del cliente y, a partir de ello, establecer objetivos concretos para cumplir con dichos intereses.

Para lograr este objetivo, aplico mis habilidades blandas y mi capacidad de organizacion.

Cuento con experiencia en gestion y produccion de proyectos escénicos en los cuales he podido

desarrollar las habilidades blandas que caracterizan y moldean mi desempefio. He supervisado,



organizado y administrado a miembros de equipo y sus horas de disponibilidad, de modo que
las producciones en las cuales he participado se realicen segiin un cronograma establecido
previamente. Trabajé en la Asociacion de Egresados de la PUCP como asistente de vinculacion
del egresado y la entidad; mi rol era analizar la experiencia durante el pregrado de los graduados

de la universidad.

Las herramientas que utilizo para el area son AirTable, Trello, Google Calendar y Excel.

Luis Matias - Creatividad

Creativo tratando de demostrarlo como redactor para la Agencia La Pepa. Busco estar siempre
detras de las pocas piezas publicitarias que las personas realmente quieran experimentar. Por
ello, mi aporte a la agencia parte de un analisis minucioso de los hallazgos recogidos por el
area de investigacion de mercado. Después de esto, y en colaboracion con la vision del equipo,
desarrollo un concepto creativo sélido y disruptivo. A partir del mismo, nacen los copys y las

ideas de graficas que finalmente se plasman en las piezas publicitarias.

Tengo experiencia como creativo y asistente de planning para el lanzamiento de Quinta
Dimension, un restaurante tematico ubicado en la ciudad de Abancay. Mi trabajo consistio en
buscar referencias de otros restaurantes tematicos, para luego elaborar un concepto y un nombre

para la marca.

Tengo certificaciones de anuncios en medios digitales como Facebook, Instagram, Twitter,
LinkedIn y Spotify. Utilizo principalmente herramientas que me permiten plasmar mis ideas,

como Word, Canva, Illustrator, Photoshop, Premiere y FL Studio.

Planificacion Estratégica - Jorge Cardoso v Luis Matias




Este rol es desempenado de manera conjunta por Jorge Cardoso y Luis Matias. Estamos a cargo
de esta area debido a nuestra capacidad para pensar de manera creativa y, sobre todo,
estratégica. Esta habilidad nos permite coordinar los esfuerzos de cada area de la agencia,
manteniendo siempre el foco en los objetivos de campafia, para cumplirlos de manera efectiva

y eficiente.



2.  Brief

Esta seccion ha sido elaborada en base a la informacion brindada directamente por el cliente a
través del brief y no contempla fuentes secundarias. En este caso, se considera al brief como
un documento escrito que contiene informacion relevante sobre el cliente, la cual es necesaria
para el desarrollo de una campaiia publicitaria (Douglas, 1993). Asimismo, el brief retine los

requerimientos y pedidos del cliente en la campana solicitada.

2.1. Sobre el cliente

McDonald’s es la marca #1 de Comida Répida en el mundo y una de las 25 marcas con mayor
valor a nivel mundial. Se encuentra en el puesto #9 en el 2021. Se fund6 en 1940 en EEUU y
llegd a Pert1 57 afios después en 1997. Por lo tanto, es una marca relativamente “joven” en el
mercado peruano, con solo 25 afos de trayectoria, a diferencia de marcas como KFC y Bembos

que tienen mas de 35 y 40 afios respectivamente en el mercado peruano.

2.1.1. Posicionamiento

La marca a través de los afios se ha posicionado con las siguientes cualidades:

o Inmediatez

e Fast Food

o Accesibilidad

2.1.2. Personalidad de marca

McDonald 's se caracteriza por ser una marca joven, divertida y feliz. Ellos desean sacar lo

mejor de las personas y hacer que todos los momentos sean memorables. Una frase que refleja
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alamarcaes: “MAKE DELICIOUS FEEL GOOD MOMENTS EASY FOR EVERYONE”. (Haz

que lo delicioso se sienta bien facil para tod@s.)

2.1.3. Competencia

Tomando en cuenta beneficios diferenciales, posicionamiento y campaias, hemos distinguido

entre competidores directos e indirectos.

Competidores directos:

e KFC: Receta secreta con 11 especies del Coronel Sanders. Pollo Original y Pollo

Crispy. “Para chuparse los dedos”

e Popeyes: Sabor unico y picantito o tradicional. Papas Cajun.

Competidores indirectos:

Roky’s

e Norky’s

Carretillas de pollo crispy

Entre otras pollerias.

Las pollerias y carretillas, son consideradas porque son un punto de destino importante y estan

presentes en el mindset del consumidor.

2.2.  Sobre la campaia

La campana debe obtener como resultado que los consumidores de la competencia directa se

conviertan en nuevos clientes de McDonald’s y se consolide como lider en el rubro.
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2.2.1.  Objetivo de negocio

Generar una prueba masiva del producto para posicionar al Pollo McCrispy como una opcion
relevante de pollo broaster en la mente del consumidor peruano. Asimismo, se tiene que lograr
que McDonald 's gane participacion de mercado y se convierta en el lider de la industria de

Comida Répida en el Peru.

2.2.2.  Objetivo comunicacional

Realizar una campafia de comunicacién que posicione e incluya a McDonald 's como una

opcion relevante de pollo crispy al resaltar su propuesta de valor.

2.2.3. Tono de comunicacion

Apelar al lado emocional reflejando un tono divertido, amigable y cercano que busque sacar lo
mejor de las personas, en el que la comida de McDonald 's es el complemento perfecto de esos

momentos.

2.24. Target

Se busca influenciar a los consumidores de la competencia directa, es decir, los consumidores

de Popeyes y KFC.

2.2.5. Medios publicitarios

Para la presente campana no hay alguna prioridad respecto a algin medio en especifico. Sin
embargo, rescatamos que la marca actualmente, cuenta con publicidad en medios digitales en
redes sociales y una aplicacion movil. Ademas, también cuenta con publicidad OOH (Out Of

Home) en diferentes puntos de Lima.
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2.2.6.  Presupuesto

El presupuesto total es de $200,000 dolares, el cual se dividira en costes de medios, produccion,

relaciones publicas y marketing digital y directo en punto de venta.

2.2.7. Mandatorios

El cliente no sefial6 mandatorios estrictos. Sin embargo, enfatizo la necesidad de contar con
una comunicacion estratégica creativa, auténtica y dindmica sin utilizar como recurso a la

competencia para lograr el objetivo.
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3. Investigacion

A continuacidn, se expone la investigacion realizada sobre la marca y el publico objetivo del

producto.

3.1. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias son comprendidas como la informacion sintetizada y reorganizada que
surge a partir de informacion primaria, en ese sentido, pueden ser datos recopilados a través de
articulos, medios de comunicacion, informes oficiales e investigaciones provenientes de autores
y organizaciones validadas o con autoridad en el tema a abordar (Miranda y Acosta, 2009).
Para el presente trabajo se recurre a fuentes secundarias para establecer un marco contextual

previo a la realizacion de la propuesta de estrategia comunicacional.

3.1.1. Antecedentes relevantes

El pollo McCrispy es un producto que esta incluido dentro del menu habitual de McDonald's.
Empez6 a ser vendido en el Peru desde el 2011 bajo el nombre de “pollo crujiente 100%
peruano” y se lanzé en un formato personal de dos piezas (RPP, 2011). El producto obtuvo una
buena recepcion por parte del publico y, de esa manera, en el 2013, McDonald 's lanz6 la

campana “Placeres peruanos”.

Esta propuesta consistié en el lanzamiento de nuevos productos con sabores tradicionales
dentro de la gastronomia peruana y el cual tenia como producto insignia al “pollo crujiente al
plato” que consistia en dos piezas de pollo crujiente (McCrispy) servido con arroz verde, papas
fritas y ensalada (Gestion, 2013). Asimismo, segin Tina Noriega, ex Directora General de
Arcos Dorados del Pert, la campaia fue una manera de reafirmar el compromiso de la marca

con los consumidores peruanos al adaptar su oferta a la gastronomia nacional (Gestion, 2013).
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A partir del 2014, el pollo crujiente (McCrispy) alcanzo6 un gran crecimiento, a tal punto que
empezo a ser mas vendido que las iconicas hamburguesas de la marca. Asimismo, los combos
familiares empezaron a circular como parte de la oferta de McDonald’s a través del combo
“Familiar Feliz” (Gestion, 2014). Después, en el 2018, McDonald’s lanzé su campana
“Familiares” para promover el consumo el pollo crujiente (McCrispy) mas alla de un consumo
habitual con la “familia normal” y llevarlo hacia esas “familias que escogemos” como los
amigos de la infancia, universidad, trabajo, etc. Con esta estrategia se pretendio llegar al
consumidor de una forma cercana y real para impulsar el consumo de toda la linea del producto

pollo crujiente (McCrispy) principalmente mediante los combos familiares (Takehara, 2018).

Desde la llegada de la pandemia del COVID-19 en 2020, McDonald’s ha potenciado mas su
estrategia en espacios digitales para no perder la interaccion con el consumidor a pesar de las
restricciones. Frente a ello, las ventas a través de delivery fueron el principal canal para que
productos como el Pollo McCrispy puedan llegar al cliente en sus distintas ocasiones de
consumo en base a propuestas y promociones unicas (Cieza, 2021). Asimismo, Alexandra
Sarria, gerente de Marketing de Arcos Dorados Pert, sefialo que fue tanto el éxito del delivery
que, en febrero de 2021, McDonald’s firmé un acuerdo exclusivo con Rappi para garantizar
una experiencia distinta mediante la entrega rapida, mejores protocolos y empaques para la

entrega de los productos (Business Empresarial, 2021).

Ademas, durante el 2021, McDonald’s empez6 a impulsar su canal de venta “Auto-mac” a
través de la campafia “Muévete como quieras”. La propuesta tuvo como principal objetivo
democratizar el uso del “Auto-mac” para que se convierta en un servicio mas practico y

conveniente para todos los consumidores y en todo tipo de medio de transporte con ruedas
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(Arcos Dorados, 2021). De este modo, McDonald’s también empez6 con la implementacion

de promociones para los consumidores de este servicio.

Por otro lado, respecto a las redes sociales de la marca como Facebook e Instagram,
McDonald’s cuenta con més de 81 millones y 129 mil seguidores respectivamente; no obstante
esta cifra es a nivel mundial. También, es importante enfatizar que, la marca cuenta con una
app propia en la cual se pueden realizar pedidos y también se puede acceder a distintas
promociones para combos personales y familiares para compra en local y en “Auto-mac” (Peru-

Retail, 2020).

Mediante las redes sociales la marca se comunica con los consumidores a través de imagenes
y videos cortos que reflejan ocasiones de consumo, algunas promociones, eventos especiales
de la marca o dindmicas virtuales con sus seguidores como sorteos. En ese sentido, se puede
decir que, McDonald’s tiene un tono comunicacional caracterizado por ser juvenil, divertido y

feliz.

Por ultimo, sobre los canales de venta, McDonald’s maneja diversos medios para vender sus
productos de forma tradicional y digital. Actualmente, cuenta con recojo en local, pedidos
exclusivos a través del app de delivery Rappi, pedidos por aplicativo propio y el actualmente

popular drive thru (“Auto-mac”).

3.1.2.  Analisis del contexto

Para iniciar con la planificacion de la estrategia de comunicacion para McDonald’s es necesario
conocer coOmo estd constituido el contexto en el que se encuentra situada la marca. En ese
sentido, en el siguiente apartado se emplean herramientas como el PESTEL y las 5 fuerzas de

Porter, las cuéles nos permiten examinar el macroentorno y los factores externos que pueden
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repercutir en la implementacion de la campafa. Asimismo, en el presente apartado, se ahonda
en informacion relevante sobre la competencia directa para conocer sobre como esta

posicionada y su desenvolvimiento dentro del mercado.

PESTEL

Esta herramienta presenta seis dimensiones o categorias para analizar los factores externos de
un contexto y van en el siguiente orden: Politico, Econémico, Social, Tecnoldgico, Ecolégico
y Legal. Respecto a su importancia, segin Yiiksel (2012), el analisis PESTEL ayuda a
reconocer el entorno en el que la empresa opera y, por otro lado, brinda informacién de suma

importancia para predecir situaciones y contrarrestar su impacto en el futuro.

Politico

Constante inestabilidad del gobierno peruano

La inestabilidad politica es un escenario comun en el contexto peruano desde hace varios afios.
Es importante resaltar que, el Pert desde 2018 a 2021 ha tenido cuatro presidentes y ha contado
con innumerables cambios de equipo de ministros (Diario Financiero, 2021). Sin embargo,
desde que el presidente Pedro Castillo asumid la presidencia del Pert en julio de 2021, la

inestabilidad politica se ha cimentado y est4 acechando constantemente la integridad del pais.

Situaciones como los ataques de la oposicion, interpelacion a innumerables ministros, la
inexperiencia politica de Castillo, la posibilidad de vacancia al presidente y del cambio en la
constitucion peruana son aspectos que ponen en riesgo a la prosperidad nacional, ya que
ahuyentan y frenan a los grandes inversores (Zacarias, 2021). Asimismo, casos de corrupcion
como “Los dindmicos del centro”, trafico de influencias en las Fuerzas Armadas y Sunat

(Ramirez, 2021) e irregularidades en la concesion de obras publicas (Olmo, 2022) han
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ocasionado que no existan garantias para un avance social y econémico, debido a que el avance

del Estado se ve frenado por estas falencias politicas.

Condiciones para la inversion en negocios

Para el afio 2020, abrir una empresa en el Peru era relativamente conveniente, ya que resultaba
un 70% menos costoso que el promedio de Latinoamérica; sin embargo, se podia tardar hasta
17 dias més que en el promedio (Grupo del Banco Mundial, 2020). Asimismo, en una
comparacion del Pert con el promedio de los paises OCDE de altos ingresos, se podia tardar

casi un mes y medio mas y requeria de 3 tramites extra.

Sin embargo, debido a los problemas del escenario politico, en el 2022 la situacion no es la
misma. Segln un estudio de Statista Global Business Report, Lima ocupa el Gltimo lugar entre
las ocho ciudades latinoamericanas mas prometedoras para realizar negocios (La Céamara,
2022). Frente a ello, el financista Jorge Guillén sefiala que se deberian mejorar las politicas
para reducir la burocracia, mejorar la seguridad ciudadana y de recuperacion de espacios

publicos e histdricos del Pert para repotenciar las inversiones (La Camara, 2022).

Econdomico

Crecimiento de la economia

Durante el presente 2022, la economia peruana se ha mostrado en crecimiento continuado. En
enero, el crecimiento ha sido similar al de diciembre del 2021, bordeando el 1.72%, en medio
de un escenario de debilitamiento de la confianza, retiro de estimulos econdomicos e
incertidumbre global, provocada tanto por la pandemia del COVID-19 como por recientes

conflictos internacionales.

Mientras que el BBV A Research prevé un crecimiento de 2.3% para el 2022, el BCR mantiene

una proyeccion de crecimiento de 3.4%. El BBV A Research considera un escenario posible de
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choques de oferta negativos y un retroceso en el precio de los metales, mientras que el BCR
considera un escenario mas optimista de recuperacion de la economia y expansioén de las

actividades econdmicas del pais que repercutiran de manera positiva en el crecimiento.

Guerra de Ucrania y Rusia y alza de precios

Debido al reciente escenario internacional, marcado por el conflicto bélico entre Rusia y
Ucrania, la economia mundial y también la peruana se han visto afectadas. La inflacion ha sido
el efecto mas inmediato en este contexto, debido a la subida en los precios del petroleo, granos,
trigo y cereales, que se traduce como subida en precios de transporte, energia y alimentos. Esta
inflacion solo podra descender lentamente, puesto que depende de una coyuntura externa, y de
efecto mundial. En ese sentido, la proyeccion del BBV A Research sobre inflacion interanual

se ubica en un 3.4%.

Un efecto adicional del conflicto entre Rusia y Ucrania es el que se da sobre las relaciones de
comercio exterior con ambos paises. Las exportaciones a Ucrania durante el 2021 equivalieron
a US $8.5 millones, mientras que las importaciones ascendieron a US $153 millones (Comex
Pert, 2022). Las exportaciones permanecieron en alrededor de un 80% a sectores no
tradicionales pesquero y agropecuario. Las importaciones, por su lado, permanecieron en
alrededor de un 90% al sector siderometaltirgico. La actual situacion presenta limitaciones

sobre el comercio que se reflejardn en menores exportaciones e importaciones.

Social

Mayor conciencia en la alimentacion

La pandemia, no solo ha afectado la salud de las personas, sino que ha llegado a alterar otros

aspectos de la vida humana como los hébitos alimenticios. Segun la Asociacion de Agencias
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de Medios, mas del 70% de peruanos estan siendo mas responsables y conscientes en su

consumo de alimentos debido a la pandemia (Gestion, 2021).

De acuerdo a Vilca, en la investigacion “Habitos de conductas alimentarias durante la pandemia
por COVID-19 en adultos peruanos, 20217, el adulto peruano “increment6 el consumo de
verduras y alimentos frescos en su dieta y disminuyo el consumo de productos carnicos, grasos
y alimentos precocidos” (2021, p.150). Asimismo, en la investigacion “Percepcion y habitos
de alimentacion durante la cuarentena por COVID-19 en el Pertr”, se especificod que la comida
industrializada no es mencionada, entre el 32 % de encuestados, “como una opcion de consumo

seguro en tiempos de COVID-19” (Guillén, 2021).

Por otro lado, en la investigacion “Asociacion entre ansiedad, depresion y las practicas
alimentarias en el contexto de la pandemia por COVID-19, en los trabajadores del Instituto
Nacional de Salud”, se evidencio que la cifra de consumo de alimentos saludables variaba en
personas con signos de ansiedad. Estas personas disminuyeron el consumo de alimentos como
“frutas, verduras en ensaladas, tubérculos, menestras, frutos secos e incrementaron el consumo
de gaseosas, bebidas energizantes, productos de pasteleria, café bebidas alcoholicas) y frituras”

(INS,2021).

Demografia y estilo de vida del consumidor de comida rapida

César Dominguez, especialista del INS, advirtié6 durante una entrevista que el 29% de las
personas en el Pert consume comida chatarra al menos una vez a la semana y, en el caso de las

frituras, el 87.1% las consume con la misma frecuencia (Andina, 2021).

De acuerdo a Najar y Quispe (2019), en una investigacion realizada a familias peruanas con
hijos, se evidenci6 que existe una relacion entre el nivel socioecondémico familiar y el consumo

de comida rapida. En esta investigacion se establecia que dichos consumos aumentaban a
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mayor nivel socioeconémico. Asimismo, existen otros factores asociados al consumo de
comida rapida y bebidas gaseosas como ‘el nivel educativo de la madre, IMC de la madre y

actividad fisica en el nifio”.

Tendencias del mercado: Beyond Fried Chicken

A 1nicios del 2020, KFC se ali6 con Beyond Meat, empresa dedicada a producir carne vegana,
para lanzar un nuevo producto en su menud. Luego de realizar mas de 3 afios de pruebas para
lograr imitar correctamente el sabor y textura del pollo frito, KFC presenta ante el mundo la
primera carne a base de plantas “Beyond Fried Chicken”. Sin embargo, este producto estuvo
disponible solo para Estados Unidos y permanecio a la venta por tiempo limitado (Pert Retail,

2022).

Tecnoldgico

Incremento del Ecommerce

En el pais, cerca de nueve millones de peruanos ya efectlian sus compras por internet.
Asimismo, cerca del 70% de personas invierten entre 200 a 500 soles en adquisiciones online.
Con ello, se evidencia un fortalecimiento en la confianza por parte de los consumidores
peruanos con los portales de comercio electronico que cuentan con presencia en el mercado
nacional. Por otro lado, respecto a los Cyber Days, se proyectd que para el 2022 se alcanzaran
los 100 millones de soles, y que los precios y promociones especiales, la comodidad de comprar

desde casa y el ahorro de tiempo son los principales motivadores de compra (Andina, 2022).

Incremento de apps de delivery

A nivel nacional, las apps de delivery continlian en constante crecimiento debido a dos
indicadores importantes como son la alta demanda de productos por el canal digital y el

aumento de repartidores (Peru 21, 2022). Asimismo, esto se ve reflejado en el sector de
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alimentos. El director de Operaciones de PedidosYa, Alessio Aveggio, sefiald que, a fines de
2021, la demanda de alimentos de restaurantes aumentd en mas del 20% y que las comidas que

incluyen pollo son las mas demandadas (Peru-Retail, 2021).

Experiencias digitales para el consumidor

Entre una de las tantas tendencias en el rubro de gestion de restaurantes para los préximos afios
esta la inclusion de innovacion digital. Aspectos como la orden de comida por redes sociales,
orden de menu con pantallas interactivas y delivery por drones son algunos que comprenden
esta innovacion en restaurantes y que afiaden valor a la experiencia gastronomica (The Sensory
Lab, 2017). Asimismo, los consumidores estan adoptando una tendencia a tener mayor contacto
con lo digital en las distintas etapas del proceso compra, como es en la orden de pedido, pago

y entrega (Deloitte, 2021).

A pesar de que el estudio de Deloitte fue realizado en un contexto distinto al peruano, se espera
que, como toda tendencia, también pueda calar dentro del pais. En ese sentido, McDonald’s ya
estd dando los primeros pasos y, por ello, a través de pantallas digitales ha incluido esta
revolucion digital dentro de algunos de sus restaurantes en el Perti como los ubicados en el

Jockey Plaza y Parque Kennedy (Pert-Retail, 2019)

Ecoldgico

Cultura del reciclaje en el Peru

Un estudio realizado con data del 2018 por la asociacion Reciclame, experta en economia
circular, visibiliza un mayor compromiso de la industria por promover el reciclaje. Entre otros
hallazgos acerca de la situacion de los materiales reciclables en el pais, la investigacion

concluyd que se comercializaron 1.69 millones de toneladas de productos de papel y carton,
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que casi 70% de los residuos aprovechables de papel y cartdon son reciclados, pero solo 6 de

cada 100 envases de carton para bebidas es reciclado (Pert 21, 2021).

Sin embargo, en un estudio posterior, Reciclame sefiala que con la emergencia sanitaria por el
covid-19, el reciclaje de residuos en el Perti se ha reducido entre 30 y 40%” (El Peruano 2020).
Esto debido a que muchas municipalidades, microempresas y asociaciones de recicladores
pararon su actividad, generando una escasez de material reciclado que requieren industrias

como la del vidrio o del plastico.

Cambios en envases y empaques

En 2006, McDonald 's decidio cambiar sus envases de plastico por envases de fibra, siguiendo
con su ruta de sostenibilidad. (Lengua 2021). Con el tiempo, en la marca fueron adoptando
otras medidas, como dejar de entregar sorbetes y tapas de envases de bebidas, a menos que el

cliente lo pida.

Asimismo, los ejecutivos de McDonald’s en Pert resaltan el trabajo con los proveedores de
empaques ecologicos. Jaime Chirinos, gerente del Supply Chain de McDonald’s, afirma: “En
el mercado peruano encuentras proveedores que cuentan con estas certificaciones. Nosotros
trabajamos con Pamolsa, Exituno, Enotria, Protisa y Amauta del Grupo El Comercio. Cada seis
meses les pedimos un informe de los productos que nos venden (vasos, cajas, portavasos) para
llevar un control permanente de esta cadena que convertimos en un circulo virtuoso” (Lengua

2021).

Legal

Modificacion de la ley de seguridad y salud en el trabajo en Peru
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La modificacion a la Ley 29783 se public6 el 25 de junio de 2021, a través de la Ley 31246. El
motivo de este cambio es garantizar la seguridad de los trabajadores durante la emergencia

sanitaria actual (HSE 2022). Las modificaciones se dieron en los siguientes articulos:

e Articulo 49: En el apartado de de la ley 29783, se imponia al empleador la obligacion
de practicar exdmenes médicos a los trabajadores cada dos afios y asumir los costos, al
igual que los examenes de salida en caso de terminar el contrato laboral. Ademads, para
trabajos de alto riesgo los examenes debian aplicarse antes, durante y después de la
relacion laboral. La nueva modificacion indica que, ante la declaraciéon de una
emergencia sanitaria, el empleador asume la responsabilidad de vigilar el proceso de la
epidemia e implementar las acciones necesarias de inteligencia para controlar el
contagio. Asimismo, el empleador queda obligado a realizar cuantas pruebas de

tamizaje sean necesarias a sus trabajadores.

o Articulo 60: equipos de proteccion personal. Dictaba que el empleador debe
suministrar y asumir el costo de los equipos de proteccion necesarios de acuerdo con
las tareas que cada trabajador realizard y los riesgos asociados a ellas. La modificacion
indica que ahora dichos equipos deben cumplir con las especificaciones técnicas
aceptadas en Peru. Ademas, estos deberan ser suministrados aunque los trabajadores

realicen sus labores en modalidad remota.

Reglas sanitarias

En 2020, el Ministerio de la Produccion publicd una lista de procedimientos, protocolos y
lineamientos preparados para cada sector, para atender el Estado de Emergencia declarado por

la epidemia de COVID-19 en el pais. Entre ellos, conciernen a McDonald’s los siguientes:
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e (uia para restaurantes y afines con modalidad de servicio a domicilio

e Protocolo de restaurantes y afines autorizados para entrega a domicilio

e Protocolo sanitario de prevencion ante el COVID-19 para restaurantes y servicios

afines: modalidad de atencion en salon.

Sin embargo, con el paso del tiempo y, sumado a los avances en la vacunacion a nivel nacional,
las limitaciones en los protocolos fueron disminuyendo. Asi, el 28 de febrero de 2022, con el
Decreto Supremo 016-2022, el Ejecutivo elimind las restricciones de aforo en todos los

establecimientos por un periodo de 32 dias a nivel nacional (Gestion, 2022).

En 2018 se aprobd el “Manual de Advertencias Publicitarias” mediante la Ley N°30021,
también llamada Ley de promociéon de la alimentacion saludable para nifios, nifias y
adolescentes (El Peruano, 2018). Mediante el Decreto Supremo N° 017-2017-SA, se aprobaron
los famosos “octdégonos”, advertencias publicitarias en las etiquetas de los productos que
superen los parametros técnicos establecidos en el reglamento. Dichas advertencias pueden ser

b9 vE 1Y

de “alto en sodio”, “alto en azucar”, “alto en grasas saturadas” o “contiene grasas trans”.

El mismo afio, los congresistas Juan Carlos Gonzales y Miguel Castro presentaron dos
proyectos de ley que buscaban obligar a informar en las cartas y las publicidades de los
restaurantes de comida rapida el contenido de sus alimentos. Sin embargo, el proyecto fue
archivado por ser considerado como una medida “innecesaria” y que iba a generar sobrecostos

a las empresas (Reyes, 2018).

3.1.3.  Analisis de la competencia directa

Kentucky Fried Chicken (KFC)
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Kentucky Fried Chicken, o mejor conocido por sus siglas KFC, es la primera cadena de comida
rapida de pollo frito estilo americano en establecer sus instalaciones en el pais en el afio 1981.
En la actualidad, cuenta con mas de 110 locales en todo el Peru (El Comercio, 2022).
Asimismo, es la cadena mas conocida y preferida dentro de su rubro, lo cual la convierte en la

marca lider (Perti21, 2020).

Otro de los factores por los que resalta KFC es a través de su planificacion de marketing digital
mediante redes sociales, email marketing, entre otras. Respecto a redes sociales como
Facebook e Instagram, la cadena de comida rapida Kentucky Fried Chicken también es la lider,
ya que cuenta con mas de 57 millones (cifra en conjunto de diversos paises) y 172 mil
seguidores (cifra a nivel nacional) respectivamente en las redes mencionadas (Fuente: Redes

oficiales de KFC Peru).

Mediante las redes sociales, KFC se comunica con los consumidores a través de imagenes y
videos que reflejan ocasiones de consumo, contenido humoristico en base a memes, algunas
promociones o eventos especiales de la marca. Sin embargo, siempre ubica al producto como
la parte relevante del contenido grafico o audiovisual. En ese sentido, se podria decir que, KFC
maneja un tono comunicacional caracterizado por ser amigable, buena onda, juvenil, alegre y

respetuoso.

Por otro lado, respecto a algunas estrategias de marketing y publicidad aplicadas en los tltimos
afios por KFC, se puede mencionar al ain memorable “Miércoles de KFC” que consiste en la
promocion de ocho piezas de pollo a veinticuatro soles. Especificamente, esta estrategia fue
oficializada el 11 de abril de 2016 a través de un video promocional en su cuenta de YouTube.
La campana fue difundida en medios ATL, BTL y digitales; ademas, KFC fue la primera marca

del rubro del pollo frito en lanzar esta propuesta (Bedon, 2019). Hasta el momento la iniciativa
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sigue vigente, lo cual refleja el impacto positivo que ha logrado tanto en el consumidor como

en la marca.

Ademas, otras propuestas en los ultimos afos fueron la inclusion del pollo frito con “Sabor
Criollo” y el Cyberlikes para activar el canal de venta digital. Respecto al primero, es una
campafia que surge en el 2021, la cual rinde homenaje al bicentenario del Pert y a las manos
peruanas que le dan ese toque especial (criollo) en la gastronomia nacional y tiene como

intencion valorar el talento peruano (Review, 2021).

Por ultimo, respecto a los canales de venta, KFC maneja una multicanalidad para vender sus
productos tanto de forma tradicional como digital. Actualmente, cuenta con pedidos en local,
pedidos por via web, aplicativo de delivery, drive thru (“Auto-rapido”), llamada telefonica y

chat de Whatsapp.

Popeyes

Popeyes es una cadena de comida rapida procedente de Luisiana, Estados Unidos. Su valor
diferencial surge a través de su receta original cajin y su especialidad es el pollo frito (Popeyes
Espafia, s.f.). Esta marca lleg6 al Pert en junio de 2012, siendo su primer local el que aliin esta
ubicado en el centro comercial Real Plaza Centro Civico . Actualmente, cuenta con mas de
veinte locales en el pais (Pert-Retail, 2017). Asimismo, no es la cadena preferida dentro del
rubro de pollo frito, pero si es un competidor directo ya que estd ubicada dentro de las cinco
primeras cadenas preferidas en el Pert y cuenta con el respaldo de Intercorp al ser parte de este

grupo de empresas multinacionales (Pert-Retail, 2019).

Respecto a su presencia en medios digitales, Popeyes mantiene interaccion con el publico a
través de sus cuentas de Facebook e Instagram, la cadena cuenta con mas de 500 mil y 75 mil

seguidores respectivamente (Fuente: Redes oficiales de Popeyes Peri.) Ademas. Popeyes se
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comunica con sus seguidores principalmente a través de imagenes que reflejan ocasiones de
consumo, promociones semanales o fechas festivas nacionales. Estos recursos graficos
posicionan en primer plano a los productos de la marca y el tono comunicacional de Popeyes

esta caracterizado por ser alegre, respetuoso y directo.

Por otro lado, sobre las estrategias de marketing y publicidad aplicadas por Popeyes en los
ultimos afos, se puede resaltar que la marca no impulsa campanas que perduren en el mercado.
Sin embargo, frente a la competencia, Popeyes se puede distinguir por el lanzamiento de nuevos
complementos. Actualmente dentro de su menu tienen complementos Unicos como el
“chicharréon pop” y “churros”. Asimismo, suelen difundir promociones de corta duracion

mediante la web y en torno a situaciones especificas como dias festivos.

Por ultimo, respecto a los canales de venta, Popeyes maneja menos alternativas que la
competencia; en este caso, los retiros en local, pedidos por via web, aplicativo de delivery y

llamada telefonica son las maneras que tienen los clientes para comprar sus productos.

3.1.4. Analisis de las 5 fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter es una herramienta que facilita el andlisis de un contexto especifico
y, sobre todo, de su nivel de competitividad dentro del mercado respecto a fuerzas externas que
pueden repercutir en las acciones tomadas por la empresa (Then et al., 2014). Las cinco fuerzas
constan de los siguientes puntos: clientes, proveedores, nuevos competidores, sustitutos y la

competencia.
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Imagen 4. Fuente: Elaboracion propia

En cuanto a las cinco fuerzas que estdn comprendidas dentro de esta herramienta, hemos
identificado que, respecto a los clientes, hay un alto poder de negociacion de estos debido a la
alta competencia (KFC, Popeyes y competencia indirecta) (Agencia, 2019). Ademas, los
clientes son exigentes con la calidad de la comida, demandan precios més bajos y suelen irse
con el competidor que tenga las mejores ofertas (El Peruano, 2020). Respecto a los
proveedores, se considera que el poder de negociacion de los mismos es bajo, porque en nuestro
pais hay variedad de proveedores para productos como pollo, papas y empaques (Informate

Pert, 2019).

Por otro lado, respecto a los nuevos competidores, en el pais existen barreras de entrada altas
para las nuevas empresas debido a la alta inversion que supone y la dificultad de diferenciacion
de producto (EI Comercio, 2021). En cuanto a los sustitutos, se considera que hay una gran
presencia de productos que satisfacen la misma necesidad, ya que después de KFC, los

establecimientos de comida rapida que le siguen en nimero de locales son Pizza Hut, Bembos
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y McDonald’s (Peru-Retail 2017). De esta manera, vemos que los principales productos

sustitutos al interior del sector de comida rapida son pizzas y hamburguesas.

No obstante, existe un producto sustituto que supera en ventas a todo el sector de comida rapida
en el Pert: el pollo a la brasa. Segin un estudio realizado por Euromonitor International
(Mercado Negro 2017), las dos marcas del rubro de “restaurantes y comidas rapidas en el Peru”

con mayores ventas son Norkys y Rokys, con KFC relegado al tercer puesto.

Finalmente, respecto a los competidores, se considera como principal competidor a KFC, ya
que es el mas preferido y el mejor posicionado dentro del rubro. En ese sentido, la disputa por
el segundo puesto esta entre McDonald’s y Popeyes. Por lo tanto, existe una rivalidad alta con
KFC por su posicionamiento y por la alta distribucion de locales a nivel nacional. (Chaname y

Martinez, 2022).

3.2. Fuentes primarias

Las fuentes primarias son todos aquellos usuarios y acompafiantes a quienes se les aplicd un
instrumento de investigacion. En este caso, los datos provienen directamente de la poblacion o
una muestra de la misma. Estas fuentes contienen informacion original, que ha sido publicada
por primera vez y que no ha sido filtrada, interpretada o evaluada por nadie mas. Son producto

de una investigacion o de una actividad eminentemente creativa (Miranda y Acosta, 2009).

3.2.1. Analisis del publico objetivo

Los nuevos consumidores peruanos han cambiado en los tultimos afios. Se trata de
consumidores mas exigentes, que se encargan de investigar en internet lo que compran, de
comparar precios, incluso de pensar en la huella ecologica de lo que compran (Desposorio y

Pimentel, p. 74). Lo que ha aumentado también con el paso del tiempo ha sido el consumo de
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alimentos fuera de casa: un 42% de peruanos prefieren comer fuera del hogar en algin

momento de la semana (Desposorio y Pimentel, 2021).

Los consumidores de fast food en el Pera tienen una preferencia por el consumo de pollos, con
el Grupo Norky's obteniendo un 12% de la cuota de mercado, con el Grupo Roky's por detras,
con un 8.3% y, en tercer lugar, KFC, con un 7% (Desposorio y Pimentel, 2021). Respecto a
preferencias por cadenas concretas, el 41% declara preferir KFC, con Bembos en segundo

lugar, con un 35% de preferencias, y Pizza Hut con 28% (Desposorio y Pimentel, 2021).

Entre el publico consumidor de fast food de entre 18 y 35 afios, se ubican las llamadas
Generacion Z y Generacion Y o Millennial, nativos digitales o cuando menos competentes en
el uso de servicios digitales (Desposorio y Pimentel, 2021). Se trata de un publico caracterizado
por su apertura a probar nuevos productos, con un 64% de tasa de empleo y, por lo tanto,
capacidad adquisitiva (Desposorio y Pimentel, 2021). De este sector, un 52% considera como
pasatiempo favorito el salir a comer. El grupo de entre 25 y 35 afios gasta en promedio un 33%
mas que la poblacion de 14 a 25 afos y es justamente este sector el que acude con mayor
frecuencia a establecimientos de fast food (Desposorio y Pimentel, 2021). Las preferencias de
este grupo son esencialmente idénticas a las mencionadas en el parrafo anterior. Lo que
distingue a este sector son las prioridades que dan a variables que influencian en el consumo.
Los atributos que mas valoran en un establecimiento son la calidad del producto, la atencion,
el precio y la limpieza, mientras que la infraestructura y el horario de atencion les parecen

menos importantes (Desposorio y Pimentel, 2021).

3.2.2.  Analisis del producto

A partir de lo anteriormente expuesto, se realiza un analisis propio sobre el producto.
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3.2.2.1. Posicionamiento
En el Pert, las marcas que son mas recordadas entre los consumidores son KFC, McDonald's,
Bembos, Pizza Hut y Burger King (Desposorio y Pimentel, 2021). Los nuevos consumidores
peruanos, en todo caso, son mas exigentes hoy en dia, por lo que la recordacion de la marca no
es suficiente: importa la calidad percibida por el cliente y la forma en que la marca supere
expectativas (Desposorio y Pimentel, 2021). Los problemas con la calidad son difundidos por

medio de redes sociales o instituciones de defensa del consumidor, como Indecopi.

McDonald's, como organizacidn, cuenta con un plan estratégico basado en la competitividad
en cada mercado en el cual incursiona, para lo cual se busca tomar en cuenta la cultura
gastrondmica del pais en el cual se insertan (Cortina, Mufioz y Villar, 2016). Esto va
acompafiado de una cadena de valor que cubre desde el tratamiento de los alimentos hasta la
experiencia del cliente en los restaurantes, que permite asegurar no solo la estandarizacion de

procesos, sino también su excelencia (Cortina, Muioz y Villar, 2016).

El plan estratégico descrito previamente permite entender por qué actualmente McDonald's es
considerada la marca de comida rapida mas valiosa del mundo (Suito, 2019). Durante el 2019,
la marca crecio6 en un 18%, posicionandose con un valor de marca de $130,400 millones (Suito,
2019). Influye en esto el gran énfasis en la atencion a la experiencia del cliente, que le da

multiples opciones para realizar pedidos, sea en el restaurante o a la distancia (Suito, 2019).

3.2.2.2. Analisis FODA

Puntos fuertes Puntos débiles

Internos Fortalezas Debilidades
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Fuerte imagen de marca.

Cuenta con mas de 20 afios en

el mercado peruano.

Diversos canales de venta.

Alianza con Rappi para

repartos

Sus papas fritas son iconicas al
ser reconocidas como las
mejores del mercado desde

hace varios afios.

Tienen Auto-mac, un canal de

venta para autos y ciclistas.

e Mala reputacion respecto a

condiciones laborales

e Respecto a la competencia
tiene menos locales a nivel

nacional

e Su posicionamiento estd mas

asociado con hamburguesas

e Poca cobertura para delivery

Externos

Oportunidades

Mejorar la variedad de oferta de

combos de pollo frito

Impulsar "puertas abiertas"

Desarrollar un e-commerce

Amenazas

e Presencia de competidores
directos e indirectos con
productos a menor precio y de

similar calidad

e Alza del dolar
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propio. e Alza de precios de alimentos

o debido a la Guerra de Rusia y
e Implementar mas experiencias
o Ucrania
digitales durante y post

compra.

Cuadro 1. Fuente: Elaboracion propia
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4. Disefio de investigacion propia

En este apartado se desarrolla el disefio de la investigacion para la realizacion de la campaiia,
el cual incluye tanto herramientas cualitativas y cuantitativas para obtener informacion
generalizada y mas especifica respecto a los habitos de consumo y percepciones de las

personas.

4.1. Planteamiento

Para obtener un panorama sobre las caracteristicas del mercado al que nos estamos dirigiendo
con nuestra propuesta, se optd por realizar una investigacion cualitativa (descriptiva) mediante

encuestas online y entrevistas a profundidad.

4.2. Instrumentos

En esta seccion, se explican a detalle los instrumentos elaborados para el recojo de

informacion primaria.

4.2.1. Encuestas

Se encuest6d a 93 personas entre hombres y mujeres de nivel socioeconomico B y C sobre sus
preferencias de comida rapida y pollo frito. Asimismo, sus edades estaban comprendidas entre
los 18 y 55 afios y residen en Lima Metropolitana. El requisito para la encuesta fue al menos

haber probado una vez el pollo McCrispy y el de la competencia.

Las encuestas tienen como objetivos:

e (Conocer al consumidor de pollo frito y sus habitos de consumo

e Conocer el contexto del consumo de pollo frito en Lima.
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4.2.2. Entrevistas a profundidad

Se entrevistd a 8 personas entre hombre y mujeres de nivel socioeconémico B y C que residen
en Lima Metropolitana. Asimismo, sus edades comprendidas entre los 18-29. Por otro lado,

fue un requisito haber probado el pollo McCrispy por lo menos dos veces.
Las entrevistas tienen como objetivos:
e Conocer las opiniones del consumidor en relacion a la marca.

e Descubrir las percepciones del consumidor sobre sus preferencias de consumo de

comida rapida.

4.3. Muestra

La muestra fue conformada por las 93 personas encuestadas y las 8 personas entrevistadas.
Estas personas deben tener entre 18 y 29 afios, residir en Lima Metropolitana y al menos una

vez el pollo frito de KFC y McDonald's.
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5. Resultados

5.1.  Descubrimiento de hallazgos

A través de nuestros instrumentos de investigacion propia llegamos a los siguientes hallazgos:

- Encuestas:

e Los principales motivos de consumo de pollo frito son: “Es un antojo” (83%),

“ocasiones especiales” (38%) y “me saca de apuros” (26%).

e El pollo frito se suele disfrutar mayormente en familia (75%) y con amigos

(56%).

e [as papas fritas son el complemento ideal: el 97% de consumidores acompaiia

sus combos de pollo frito con papas fritas.

e McDonald’s tiene un sabor “normal”, mientras que las dos marcas de su
competencia tienen un sabor percibido como “rico” y “muy rico”. Sin embargo,

McDonald’s es también la marca con menor indice de prueba.

- Entrevistas:

e “El pollo es para comer en familia; la pizza, en grupos grandes; la hamburguesa,

de manera individual”.

e “McDonald 's siempre se preocupa por que el usuario tenga una buena

experiencia de atencion al cliente”.

® '"Los productos de McDonald's saben estdndar, pero a la vez, saben distintos,

los puedes identificar: saben a McDonald's"

e "Los complementos le dan ese toque especial para disfrutar el pollo frito".
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e "Me dicen McDonald 's y pienso rapidamente en la cajita feliz."

5.2. Insights o datos relevantes como sustento de las propuestas creativas

""Lo bueno siempre ha estado ahi, solo tienes que descubrirlo”: Mientras que McDonald 's es
el competidor con menor indice de prueba de la categoria, la marca lider tiene la mayor
aprobacion, gracias a su disponibilidad y su larga trayectoria en el mercado. Este dato nos lleva
a un insight del consumidor ligado al concepto de “zona de confort: “usualmente elijo ir a la
segura, porque me genera tranquilidad”. Sin embargo, la existencia de la zona de confort
implica siempre un momento en el que esta es descubierta por la persona. Es decir, una persona

abierta a probar nuevas experiencias estara constantemente expandiendo y consolidando su

zona de confort, al descubrir qué le gusta y qué no.
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6. Estrategia planteada

Basandonos en el insight encontrado, se desarrollara la estrategia de comunicacion planteada
para la campaiia. A través de ella, cumpliremos el objetivo principal del brief, que es generar

prueba masiva del pollo McCrispy.

6.1. Estrategia general de comunicacion

La estrategia de comunicaciéon de la campafia tiene como objetivo convencer a los
consumidores que prueben el pollo frito de McDonald 's si es que aun no lo han hecho. Esto se

lograré asociando la accidn de probar el pollo McCrispy con “atreverse a probar cosas nuevas”.

6.2. Concepto creativo

Bajo el concepto creativo de “McCrispy es para los que se atreven”, McDonald 's invita al
consumidor a salir de su zona de confort pues solo de esta manera pueden descubrir que algo
realmente les gusta. A través de este concepto, se buscara que el target se sienta identificado
con el perfil de una persona que estd en una constante bisqueda de nuevas experiencias. Asi,
caracterizamos al futuro consumidor de McCrispy como una persona abierta, curiosa, y que,
incluso, a veces va en contra de lo que se espera de ellos en su afan de seguir disfrutando al

maximo su experiencia de vida.

Este enfoque se alinea muy bien con la identidad y el tono comunicacional de McDonald 's,
pues nos permite desarrollar una comunicacion muy emocional, que a su vez podra ser
plasmada en piezas creativas donde est¢ muy presente el humor. Ademads, nos permite
convencer a los consumidores de la marca lider de que se sienten identificados con el perfil que

propone McCrispy, y que por ello se animen a probar el producto por primera vez.



39

7. Plan de medios

Para empezar con el plan de medios es necesario conocer el comportamiento que tiene el
publico objetivo en su rutina del dia a dia. En ese sentido, en el siguiente Day in the life se
observa que el target de la campaiia (generacion Z y millennials) suelen tener responsabilidades
a lo largo del dia, sin embargo, no dejan de estar en contacto con las redes sociales y diversos

contenidos que se difunden en estos medios como resefias, vlogs, musica, influencers, etc.

De toda esta rutina del publico objetivo para la campana “McCrispy es Para los que se atreven”,
se destaca la amplia presencia de medios digitales a lo largo del dia, siendo Instagram y TikTok

los que mayor presencia e importancia tienen para la presente campana.

Imagen 5. Fuente: Elaboracion propia (Adaptado de Branch, Kepios, Gestion)

En ese sentido, la estrategia del plan de medios para esta campafia se ha disefiado en base a las
etapas del funnel de marketing. Sin embargo, en este caso solo se contempla las fases de
awareness y consideracion, debido a que McDonald 's no cuenta con un ecommerce propio y

por ende, no resulta provechoso considerar este objetivo para esta campaiia de relanzamiento.



40

En este punto, resulta necesario resaltar la importancia de establecer un embudo o funnel de
marketing, ya que esta herramienta se puede emplear en cualquier interaccion con el cliente,
puesto que no importa si se trata de una campafia online u offline, siempre es necesario el

embudo para conocer evolucidon y conexion con el cliente en cada etapa (Sprout Social, s.f.).

Para la primera etapa (awareness) se pretende obtener un alcance masivo de la campaiia,
generar el interés del publico y que McDonald 's se diferencie de la competencia con esta
campafna. Esto se logrard mediante acciones implementadas en medios como TikTok,
YouTube, Instagram, Facebook y medios ATL como TV y OOH. Respecto a la segunda etapa
(consideracion), se tiene como objetivo que el publico objetivo piense en la campana y
McDonald’s a través de informacion y contenido relevante que genere interaccion con ellos
para que también sean participes (prosumers) de la campana. Esto se lograra con acciones en
los medios TikTok, YouTube, Instagram, Facebook, Spotify, OOH y activaciones BTL. Todo

ello con el propdsito de enganchar y establecer una conexidon emocional con el publico objetivo.

A continuacion, se presenta la distribucion del plan de medios con sus respectivas acciones, en
el cual se seleccionaron tanto medios tradicionales (TV y OOH) como digitales que se
complementan de manera estratégica en las dos etapas contempladas para la campafia

“McCrispy es Para los que se atreven”.

7.1.  Estrategia de medios tradicionales

Se consideraron medios tradicionales ya que estos conseguirian mayor alcance y penetracion
en el consumidor de forma masiva. Por lo tanto, se decidid tener presencia en television y via
publica. Para esta estrategia se tiene presupuestado invertir $50 000, es decir, un 29% del

presupuesto total de la campania.
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7.1.1.  Television

Segun el estudio “Tiempos de Variantes”, realizado por Havas Group, el consumo de los puntos
de contacto tradicionales aumento6 en el primer mes del 2022. Entre ellos, el consumo de TV
abierta ascendia a 60% (América Retail, 2022). Por ser un medio masivo de gran alcance,

anunciar en TV abierta nos ayudaréd a cumplir nuestros objetivos de awareness.

Debido a que contamos con un presupuesto limitado, anunciaremos unicamente en Esto Es
Guerra, programa de horario estelar de América Television dirigido a jovenes. Ademas, la

duracion sera unicamente de tres semanas, que irdn al inicio de la campana.

El tipo de compra serd el de un “Paquete Auspicio”, que incluye en una semana tipo los
siguientes elementos: una presentacion, una cola de promo, un aviso de 10 segundos (cero
saturacion), dos avisos de 30 segundos y una activacion de marca por $10,206. De esta manera,
tendremos variedad de formatos que nos ayudaran a generar mayor engagement con el ptblico

objetivo.

El spot publicitario de 30” programado para emitirse en TV abierta es, a la vez, la pieza madre

de la campana. En este, se retratan situaciones de tres personajes que, yendo en contra de lo
y

que se espera de ellos, se atreven a vivir nuevas experiencias. Finalmente, se encuentran los

tres a comer pollo McCrispy, mientras la voz en off dice los copys principales de la campaiia.

Storyboard: spot de 30” para TV abierta, Youtube y Spotify:

Voz en off: Para Bruno, que dejo el roche de lado para mostrar sus mejores pasos.

VO: Para Melissa, que paso de dar conciertos a sus peluches a darlo todo en la noche de

talentos de su universidad.
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VO: Para Christian, que dejo de romperla en los videojuegos por una noche, para romperla

en la pichanga con sus amigos.

VO: Para los que se arriesgan, para los que salen de su zona de confort y viven al maximo. Si

todavia no has probado el pollo de McCrispy, este es el momento.

VO: McCrispy es para los que se atreven. Pruébalo y me cuentas.

Imagen 6. Fuente: Elaboracion propia



Imagen 7. Fuente: Elaboracion propia
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7.1.2. OOH

Después de dos afios de la pandemia provocada por el COVID-19, se muestran sefiales de un
retorno progresivo a la normalidad: se genera mas movilidad y las personas se vuelven mas
hibridas. Segin explica la Revista Economia (2022), el consumidor peruano busca mads
referentes para tomar sus decisiones de compra y se ha registrado un aumento de 54%, respecto
al 2020, en los puntos de contacto donde una persona tiene interaccion o se relaciona con una
marca de distintas categorias. Por lo tanto, es importante aprovechar este medio para posicionar

productos y fidelizar clientes.

En este caso, se emplearon vallas publicitarias y paletas en paraderos de zonas estratégicas con
gran afluencia de personas en puntos estratégicos de Lima Metropolitana. Las piezas muestran

diversas situaciones de personas atreviéndose a romper con lo convencional.

La campaia refleja la necesidad de que los anuncios sean llamativos y que se diferencien del

resto graficamente.



e Vallas

o Paraderos

Imagen 8. Fuente: Elaboracion propia

Imagen 9. Fuente: Elaboracion propia
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Imagenes 10y 11. Fuente: Elaboracion propia

Como parte de la estrategia, hemos posicionado las vallas cerca a McDonald’s para que los
consumidores vayan a consumir en los restaurantes al verlas. Las avenidas seleccionadas para

la implementacion de seis vallas publicitarias son las siguientes:

e Av. Javier prado

e Av. Larco

e Av. La Marina

e Av. Pardo

e Av. Universitaria (frente a PUCP)
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e Av. Salaverry (frente a UP)

Los ocho paraderos seleccionados para la implementacion de publicidad son los siguientes:

e PUCP

e ULIMA

o Centro Financiero San Isidro

e UPC

e USIL

e Parque Kennedy

e UCSUR

e UPC Monterrico

7.2.  Estrategia de medios digitales

Para la presente campaia también se ha optado por publicitar a través de medios digitales. Esta
decision se encuentra respaldada en la investigacion sobre el contexto y la elaboracion del
buyer persona, en los cuales se determina que el publico objetivo (generacion Z y millennials)

tiene una gran afinidad y alta frecuencia de uso de estos medios a lo largo de su rutina diaria.

En ese sentido, los medios sociales y digitales a utilizar son: Instagram, Facebook, YouTube,
TikTok y Spotify. Asimismo, dentro de esta estrategia se contempla la inversion para las
colaboraciones y acciones publicitarias con influencers. La inversion total es de
aproximadamente $110 000, lo cual equivale al 55% del presupuesto total destinado para la

campana.
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7.2.1. Redes sociales

En redes sociales hemos planeado invertir un aproximado de $89 000 para publicitar y abordar
los siguientes objetivos del funnel: awareness y consideracion. La segmentacion del publico
objetivo comprende aspectos demograficos como la edad, sexo y ubicacioén. Por lo tanto,
nuestras acciones estaran dirigidas hacia personas entre los 18 y 40 afos, de todos los sexos y
que vivan en las ciudades de Lima, Trujillo, Chiclayo, Arequipa y Cusco. Asimismo, esta
audiencia esta segmentada por los siguientes intereses: comida rapida, restaurantes de comida

rapida, amantes de la comida rapida, McDonald 's y Kentucky Fried Chicken.

7.2.1.1. Instagram

Segun We Are Social y Kepios (2022), son un poco mas de 9 millones de peruanos los que
utilizan esta red social, de los cuales 7,5 millones son usuarios mayores de 13 afios. Ademas,
se calcula que tiene un aumento trimestral de nuevos usuarios del 6%. Asimismo, segln la
consultora Forrester, Instagram es la plataforma social con mayor nivel de engagement de

Internet, con un ratio de 4,21% (AdGlow 2017) .

Instagram es una de las principales plataformas para inversion publicitaria de esta campaiia, ya
que esta presente en todos los objetivos del funnel (awareness y consideracion). Los formatos
a emplear son reels, fotos, video, historias y secuencias, los cuales, segiin estimaciones,
permitiran conseguir un total de 29 millones de impresiones, 1.5 millones de visualizaciones,
275 mil interacciones y 138 mil clics. Cabe mencionar que, estas son cifras aproximadas a

alcanzar entre las redes sociales Facebook e Instagram.

e Reels



49

Crearemos el segmento “Patas y pollos”: una entrevista de estilo ping pong (preguntas y
respuestas rapidas y cortas) en el que los influencers seleccionados nos contaran como ellos

se atrevieron a probar cosas nuevas.

Imagen 12. Fuente: Elaboracion propia

o Historias

Para conseguir mayor engagement realizaremos historias en las cuales se verd a Ariana Bolo
Arce hacer un pedido del combo Mctrévete. Luego, realizara un unboxing de la comida con el
estilo que la caracteriza. Al finalizar, realizard un call to action e invitard a las personas a probar

el combo.
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Imagen 13. Fuente: Elaboracion propia

Por otro lado, realizaremos un carrusel de fotos consecutivas que muestran el concepto de la
campana. En el primer caso, Bruno; luego, Melissa; y, en el ultimo, se muestra el producto con

el precio de dos combos y el slogan "Pruébalo y me cuentas".
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Imagen 14. Fuente: Elaboracion propia

e Sorteo

Se realizara un sorteo, cuya dindmica consistird en que el usuario cuente en la seccion de
comentarios lo mas loco que se ha atrevido a probar. Los comentarios con mayor cantidad de

likes seran los ganadores de combos de pollo McCrispy.
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Imagen 15. Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.2. Facebook

Segin Hootsuite (2021), Facebook es la red social con mayor alcance en el pais, ya que se
estima que se puede alcanzar con campafias publicitarias a casi 26 millones de personas, de las
cuales el 98% son usuarios mayores de 13 afos. A principios de 2022, el alcance de la
plataforma en el Perti equivale al 74% de la poblacion total del pais (Infobae 2022),

convirtiéndose asi en la red social de mayor alcance.

Por ello, esta plataforma estd presente para alcanzar los objetivos de las etapas awareness y
consideracion Los formatos a emplear son fotos, secuencia, videos e historias, con los cuales

se estima alcanzar cerca de 29 millones de impresiones, 1.5 millones de visualizaciones, 275
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mil interacciones y 138 mil clics. Cabe mencionar que, estas son cifras aproximadas a alcanzar

entre las redes sociales Facebook e Instagram.

7.2.1.3. Youtube

Segun We are social y Kepios (2022), Youtube es la segunda pagina web mas visitada en el
Perti, cuenta con més de 17.5 millones de usuarios nacionales y de los cuales 12.5 millones son
mayores de 18 afnos. Por dichas razones, se ha considerado utilizar la plataforma para las etapas
de awareness (Bumper Ads) y consideracion (Trueview In-Stream). A través de los formatos
seleccionados se logrard alcanzar un aproximado de 7 millones de impresiones y 303 mil

visualizaciones.

Para el formato de TruelView, el contenido sera la pieza madre, un spot de 30 segundos, pero
con modificaciones para asegurar la visualizaciéon del usuario. En la version dirigida a
YouTube, el copy y el call to action de la campaia aparecen antes de mostrar los casos de los

personajes.

Imagen 16. Fuente: Elaboracion propia

Para el formato de Bumper Ads, de 6 segundos de duracion, habra tres motivos distintos, en los

que se muestra la situacion de cada personaje de la pieza madre de una manera muy breve. Al
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final, se vera al personaje mirando a la camara y diciendo el copy “pruébalo y me cuentas”.
Este formato ofrece la ventaja de segmentar a qué publico llegar con cada motivo. Por ejemplo,
la segmentacion de los bumper ads de “Bruno” y “Melissa” apuntaria hacia usuarios con mayor
afinidad a la musica y temas relacionados, mientras que el de “Cristian”, el pelotero, estaria

dirigido a usuarios con intereses en videojuegos o deportes.

Imagen 17. Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.4. TikTok

TikTok es uno de los medios digitales que mas relevancia tiene para los usuarios peruanos.

Segun We are social y Kepios (2022), esta aplicacion es la mas descargada en el pais, cuenta
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con mas de 12 millones de usuarios mayores de 18 afios y en los ultimos meses ha captado casi

1.2 millones de nuevos usuarios.

Para la presente campana se contempla el uso de los siguientes formatos publicitarios In-feed
y Topview para la etapa de awareness, y Hashtag Challenge para la etapa de consideracion.
Este ultimo es un formato novedoso que ayudard a impulsar la campafa, generar mayor
engagement ¢ interaccion con los usuarios, permitiéndoles “ser parte de la campafia” al crear
su propio contenido. A través de esta red social se tiene estimado alcanzar cerca de 30 millones

de impresiones y mas de 180 mil interacciones.

o Infeed

Se realizara videos con los influencers de la campafia aceptando el challenge McTrévete de
"intercambiar roles" entre ellos. De esta manera, se atreveran a realizar actividades a las que
no estan acostumbrados y que le corresponderian a otro influencer. Por ejemplo, Phillip se
convierte en tiktoker e IOA en gamer. Durante la dindmica van a mencionar que disfrutaron el
proceso. El video cierra con imagenes del combo McCrispy. El copy del video sera: Y tua, ;ya

te atreviste a probar el pollo McCrispy? jPruébalo y me cuentas!".
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Imagen 18. Fuente: Elaboracion propia
e InFeed y TrueView

Se realizaran videos ASMR (videos que generan sensacion de bienestar a través del sonido) del
proceso de preparacion del pollo McCrispy, en el que se muestra a McDonald's como el Uinico
del rubro fast food que se atreve a mostrar como es realmente su cocina. Se dara énfasis a los
sonidos del proceso de preparacion del pollo frito, las papas y otras variantes de los combos

McCrispy. Finalmente, aparecera la marca y el copy "Pruébalo y nos cuentas".
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Imagen 19. Fuente: Elaboracion propia

e Hashtag Challenge

Se realizara un filtro de video brandeado con motivos de McDonald's para invitar a los
participantes a salir de su zona de confort y se pretende que los usuarios repliquen el video de
forma masiva. De esta manera, se realizaria el hashtag challenge “#McTrevete”, con el cual
los usuarios seran los creadores de contenido y podran ganar premios de acuerdo al numero de

interacciones de sus respectivos videos.
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Imagen 20. Fuente: Elaboracion propia

7.2.1.5.  Spotify

Segun We are social y Kepios (2022), en el Pert hay casi 11 millones de usuarios y un 60%
usa la aplicacion a través de sus dispositivos méviles. Asimismo, a partir de un estudio mundial,
se determin6 que gran parte de los usuarios que utilizan la version gratuita de la aplicacion

pertenecen a la generacion Z y millennials (News Room Spotify, 2021).

Para esta plataforma se tiene considerado invertir en publicidad para la etapa de consideracion

a través del formato Sponsored Session. Este formato, sumado a la naturaleza de la plataforma,
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nos permitird generar una comunicacion mas emocional con el usuario. Segun lo estimado, se

espera conseguir cerca de 14 millones de impresiones.

Asimismo. se creard una playlist llamada "Esctichalo y me cuentas". Esta playlist contendra
musica nueva seleccionada de artistas peruanos y latinoamericanos independientes de diversos
géneros. La finalidad es promover la escena local a través de nuestro concepto de campaiia.
Como se comento, en complemento de lo anterior, se realizara una pauta de sponsored session
que permitird que los usuarios que no pagan la version premium cuenten con 30 minutos de
musica sin interrupciones ni publicidad tras ver el video de nuestra pieza madre y ser

redirigidos a esta playlist creada por McDonald’s.

Imagen 18. Fuente: Elaboracion propia
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Imagen 19. Fuente: Elaboracion propia

7.2.2. Influencers

Como parte de la estrategia de medios, trabajaremos con influencers para poder llegar de una
forma mas versatil y organica a nuestro publico objetivo. De acuerdo a Marmol (2022), en su
investigacion titulada Los Influencers y el eWOM en Instagram como determinantes para el
Brand Awareness en tiendas de ropa independiente en jovenes mujeres de 18-30 arios en Lima

Metropolitana, el valor de entretenimiento del contenido generado por un influencer y su
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credibilidad son factores que construyen una relacion duradera entre influencer y seguidor que,

posteriormente, se asocia positivamente al materialismo e intencion de compra.

Por ello, para la presente campafa, trabajaremos con influencers que se caracterizan por
generar constantemente contenido de valor y tienen una buena reputacion en el medio. Los

influencers elegidos son: Ariana Bolo Arce, loanis Patsias (10A) y Phillip Chu Joy.

Respecto a la cantidad de seguidores, Ariana Bolo Arce, influencer y youtuber, cuenta con mas
de 327 mil seguidores en Instagram y es parte del territorio de vlogs de comida; loanis Patsias
con 231 mil seguidores en el territorio de comedia y Phillip Chu Joy con aproximadamente

444 mil seguidores en el sector gaming.

Para esta accion enviaremos a los influencers un pack llamado “McTrevéte” que contendra
merchandising de la marca y un balde de pollo McCrispy. Asimismo, los influencers animaran
a sus seguidores a usar el nuevo filtro de McDonalds en Instagram que consistira en realizar
retos de forma aleatoria. El objetivo de esta accion es invitar a que el publico objetivo
comprenda los valores de la campana. De esta manera, fomentaremos la prueba del pollo

McCrispy dentro de nuestro publico objetivo.

7.3. BTL

Below The Line, también conocido por sus siglas BTL, es una técnica de marketing que
consiste en la utilizaciéon de medios no convencionales para las estrategias publicitarias de las
empresas. Tiene como objetivo despertar el interés del publico objetivo, por lo que es
considerada una de las estrategias directas con mayor efectividad. Para la campaia, se
realizaran dos activaciones que contaran con diferentes categorias de actividades en las que el

tema principal a desarrollarse es “atreverse a probar cosas nuevas’.



62

Ejemplos posibles seria la realizacion de microfonos abiertos, stand ups o atreverse a realizar
un reto aleatorio al girar la ruleta McTrévete. En estas actividades, podran encontrarse
animadores, quienes premiaran a los participantes con pollo McCrispy, cupones exclusivos y
merchandising de la marca. El objetivo de la activacidon es generar brand awareness y conseguir
presencia digital a través de los participantes. Para la realizacidon de estas activaciones se tiene

contemplado una inversion del 9% del presupuesto total, es decir, $17,200.

Imagen 20. Fuente: Elaboracion propia
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8. Flowchart

Finalmente, después de conocer el plan de medios, en el siguiente flowchart se observa que la
campana tiene una extension de cinco meses y se llevara a cabo entre los meses de octubre a
febrero. La cual empieza con el lanzamiento de la pieza madre (spot de TV) por tres semanas

con el objetivo de gran alcance y conocimiento masivo del concepto de campaiia.

Este inicio también empezard con medios como OOH (vallas y paraderos publicitarios) desde
el primer al cuarto mes de campafa. Asimismo, las colaboraciones con influencers iran de

forma intercalada desde la segunda semana de octubre hasta el Gltimo mes.

Por el lado de los medios digitales, Facebook, Instagram, YouTube y Tiktok estaran a lo largo
de toda la campaia y en ambas etapas (awareness y consideracion), debido a que, son redes
sociales bastante afin al piiblico objetivo de la campafia “McCrispy es para los que se atreven”.
Por su parte, Spotify estd contemplado como un medio para la fase de consideracion y por ello,

va desde el mes de noviembre hasta enero.

Por ultimo, la activacion BTL tendra dos fechas y estd considerada para llevarse a cabo en el
mes de enero. Esta propuesta tiene el fin de enganchar al publico con el motivo de atreverse a

intentar algo nuevo para iniciar el afio de la mejor manera.

Finalmente, todas las acciones a realizarse en los medios seleccionados generan una inversion
total de $177 000 y en la seccion de anexos se encuentra otras graficas concernientes a la
proporcion de inversion (anexo 3), inversion aproximada por mes (anexo 4) e inversion total

de la campana (anexo 5).



Imagen 21. Fuente: Elaboracion propia
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Conclusiones y reflexiones generales

Nuestra metodologia de buisqueda de insights nos permitié acercarnos mas a nuestro
publico objetivo, identificar y conocer sus necesidades a profundidad.

Tras analizar los diversos modos en que podiamos comunicar la campafia, llegamos a
la decision de crear personajes para conectar con nuestros targets. Los personajes eran
parte de una estrategia, la cual abria la posibilidad de extender su cantidad en relacion
con las diversas situaciones que se pueden crear a partir del concepto.

En tanto el pedido era generar una prueba masiva del pollo McCrispy, se planted una
campafia de comunicacion que se enfocara en el awareness y la conversion. Sin
embargo, consideramos que seria beneficioso agregar, de manera adicional, un medio
digital de compra directa (ecommerce propio), para poder trabajar con mayor facilidad
la tercera etapa del funnel.

El presupuesto asignado fue distribuido estratégicamente. Se combind el canal
tradicional con el canal digital, lo cual permite conseguir los mejores beneficios de
ambos para asi lograr un alcance masivo y, con ello, los objetivos propuestos por la

marca
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10. Reflexiones personales

Rosario Rodriguez

Tener la oportunidad de planificar una campaiia para una marca del calibre de Mcdonald’s ha
sido tanto una experiencia grata y satisfactoria como un gran desafio. Me ha permitido poner
en practica todo lo aprendido a lo largo de estos afios en la carrera, algo que me parece

sumamente enriquecedor y justamente lo que exige una campafia de esta naturaleza.

Desde el area de cuentas, encuentro que uno de los mayores retos ha sido mantener el flujo de
trabajo para una campafia masiva que pretende abordar todos los medios posibles. Considero
que La Pepa consigui6 el pedido del cliente y ha brindado soluciones creativas e innovadoras
a un sector comercial en el cual es dificil conseguir ideas nuevas. Mdas aun, ideas nuevas que

equilibren la esencia de la marca McDonald's con la de la agencia creativa.

Lo mas complicado posiblemente ha sido mantener el trabajo constante en el equipo, incluso
durante los periodos de mayor exigencia y, por lo tanto, mayor presion. Considero también que
aun hay aspectos que pueden mejorar dentro de la campaina, pues este es un proceso de
aprendizaje que altn seguimos recorriendo. Sin embargo, mas alla de los retos y demas

obstaculos que surgieron, estoy bastante satisfecha con el resultado obtenido.

Luis Matias

Este curso ha sido un primer acercamiento a la experiencia de trabajar con una marca tan
iconica e importante a nivel mundial como McDonald 's. Ademas, fue un reto trabajar
especificamente con McCrispy, debido al fuerte posicionamiento de KFC como la cadena de
comida rapida con mayor presencia en el mercado peruano. Sin embargo, quiero destacar el

aprendizaje obtenido luego de haber participado, en conjunto con el equipo, en todos los pasos
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de la concepcion de una campafia publicitaria real. Sea cual sea la linea de carrera a la que nos
terminemos dedicando, ahora conocemos mas a profundidad las funciones de las diversas areas
de una agencia, y como estas trabajan en conjunto para convertir pedidos en ideas, ideas en

estrategias, y estrategias en campaias.

Finalmente, quiero destacar el trabajo de Alexandra, Jorge y Rosario. Establecimos una
dindmica de trabajo en equipo que funciona gracias a que conocemos nuestras fortalezas y
debilidades, y nos impulsamos entre nosotros para desarrollar nuestro maximo potencial. Con
los altibajos que todo proyecto puede tener, nuestro equipo supo responder a los desafios
planteados a lo largo del curso con organizacion, creatividad y estrategia. Estoy seguro de que
se desempefiaran de la mejor manera en su carrera profesional, pues ademas de ser habiles
publicistas, son excelentes personas. Conformar grupo con ellos fue de las mejores

experiencias de mi vida universitaria.

Alexandra Rayme

La experiencia de trabajar una campafa publicitaria para una empresa de renombre como
McDonald 's me ha permitido fortalecer lo aprendido en estos cinco afios de carrera y ha dejado

muchos aprendizajes a tomar en cuenta en mi futuro profesional.

Como encargada del area de investigacion de mercado en la agencia La Pepa, he podido
desarrollar habilidades como la organizacion logica y analisis. Asimismo, considero que mi

posicion fue un gran reto debido a que es gran parte de la base de este proyecto.

Finalmente, quiero agradecer profundamente a cada miembro de mi equipo por esforzarse y
aportar con sus habilidades y conocimientos durante todo el ciclo. Considero que fueron un

gran soporte para poder lograr este trabajo.
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Jorge Cardoso

La experiencia durante este camino hacia la realizaciéon de una campafia publicitaria para
McDonald's ha sido bastante gratificante y, sobre todo, enriquecedora. Ademads, ha sido una
experiencia llena de aciertos y también de desaciertos, de los cuales hemos aprendido para
conseguir este resultado y fortalecer nuestra formacion como publicistas. En este arduo y
satisfactorio camino, hemos podido desarrollar una metodologia de trabajo que semana a
semana, entrega tras entrega, nos ha permitido mantener un ritmo constante para obtener lo

mejor y mas elaborado para esta campana.

Por otro lado, considero que esta experiencia ha sido de suma importancia para todos, debido
a que ha permitido que cada integrante pueda desarrollarse mas dentro un campo especifico de
la publicidad al tener a cargo un rol definido para todo el proceso de la campaiia. En ese sentido,
desde mi posicion como responsable del area de medios, considero que he podido plasmar la
teoria en un aspecto mas practico, ahondar mas en la planificacion de medios digitales y, sobre

todo, vivir cada presentacion de avances desde este cargo.

Por ultimo, quisiera agradecer a Luis, Alexandra y Rosario por ser parte de este proceso y
aportar para llevar a cabo este proyecto; son personas de las que siempre llevaré un grato

recuerdo y experiencia dentro de la especialidad de publicidad.
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Anexos

Anexo 1

Tabla 1

Cuestionario de encuesta
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Nro.

Preguntas

1 (Qué edad tienes?

2 (Con qué género te identificas?

3 (En qué distrito vives?

4 (Estudias y/o trabajas?

5 (Cuantas veces al mes consumes comida rapida?

6 (Con qué frecuencia consumes los siguientes tipos de comida rapida?
Hablando especificamente de pollo frito,

7 (cudles de las siguientes opciones has probado?

8 (Qué tipos de combos de pollo frito sueles pedir mas frecuentemente?

9 (Con cuanta frecuencia consumes pollo frito al mes?

10 (Por qué motivos decides comer pollo frito?

11 (Sueles asistir al local o pedir por delivery?
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12 (Con quién sueles consumir pollo frito?
13 (Con qué complementos sueles acompanar el pollo frito?
De las siguientes tres marcas (KFC, Popeyes, McDonald’s), califica del 1 al 5
14 el sabor del pollo frito.
De las siguientes tres marcas (KFC, Popeyes, McDonald’s),
15 califica del 1 al 5 el precio del pollo frito.
De las siguientes tres marcas (KFC, Popeyes, McDonald’s),
califica del 1 al 5 la calidad de los complementos (papas, ensalada, etc.)
16 que acompanan el pollo frito.
De las siguientes tres marcas (KFC, Popeyes, McDonald’s),
califica del 1 al 5 la proximidad de su local més cercano a tu casa.
De las siguientes tres marcas (KFC, Popeyes, McDonald’s),
18 coméntanos si su servicio de delivery tiene cobertura hasta tu casa.
19 (De las tres marcas de pollo frito, cual es tu opcion preferida?
20 (Por qué elegiste esa marca?
Si probaste el pollo frito de McDonald’s,
21 (qué te gusta de los combos de pollo frito de McDonald’s?
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Si probaste el pollo frito de McDonald’s,

(qué mejorarias del pollo frito de McDonald’s?
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Cuadro 2. Fuente: Elaboracion propia



Anexo 2

Tabla 2.

Preguntas para la entrevista a profundidad
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Nro. Preguntas
1 (Qué edad tienes?
2 (En qué distrito vives?
3 { A qué te dedicas?
(Con qué frecuencia sueles consumir comida rapida? ;Por qué?
4 (En qué ocasiones?
5 (Cuadl es el tipo de comida répida que sueles consumir mas? ;Por qué?
6 Dentro de las opciones de pollo frito, ;cudles has probado?
7 (Con cuanta frecuencia consumes pollo frito al mes?
8 (Por qué motivos decides comer pollo frito?
9 (Qué tipos de combos de pollo crispy sueles pedir mas frecuentemente?
10 (En qué ocasiones sueles consumir estos combos?
11 (Qué cualidades consideras que debe tener un buen pollo frito?
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12 (Como deberia ser un buen combo de pollo frito?
(Qué es lo que mas recuerdas o que es lo primero que se te viene a la mente
13 al escuchar KFC y Mcdonalds?
14 [ Qué es lo que mas te gusta del pollo frito de KFC? ;Por qué?
15 (Consideras que el pollo frito KFC ha mejorado durante el tiempo?
16 (Qué aspectos te disgustan de KFC?
17 (Qué aspectos mejorarias de los combos de KFC?
18 Respecto a la atencion al cliente, ;qué aspectos mejorarias?
19 (Consideras que los combos de KFC tienen una buena relacion calidad/precio?
20 (Qué es lo que mas te gusta del pollo frito de McDonald 's? ;Por qué?
21 (Consideras que el pollo frito McDonald 's ha mejorado durante el tiempo?
22 (Qué aspectos te disgustan de McDonald 's?
23 (Qué aspectos mejorarias de los combos de McDonald 's?
24 Respecto a la atencion al cliente, ;qué aspectos mejorarias?
(Consideras que los combos de McDonald 's tienen una buena relacién
25 calidad/precio?
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Finalmente, entre KFC y McDonald’s, ;cudl elegirias y por qué?
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Cuadro 3. Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 5
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Anexo 6 — Consentimientos de uso de voz para entrevistas

CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION EN ENTREVISTA

Considerando el proposito del cual he sido informado/a, autorizo el uso de mi voz
para la realizacion de las entrevistas sobre la investigacion “McCrispy es para los
que se atreven”: desarrollo de campaia publicitaria para el producto "Pollo
McCrispy", de la marca McDonald's como parte del proyecto de investigacion para
obtener el grado académico de bachiller y bachillera de la Pontificia Universidad

Catolica del Peru.

Acepto y estoy de acuerdo:

Nombres y apellidos: Alvaro Sebastian Flores - Lucano Mallma

DNI: 48919890

Firma:

Fecha: 30/04/22
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CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION EN ENTREVISTA

Considerando el proposito del cual he sido informado/a, autorizo el uso de mi voz
para la realizacion de las entrevistas sobre la investigacion “McCrispy es para los
que se atreven”: desarrollo de campaiia publicitaria para el producto "Pollo
McCrispy", de la marca McDonald's como parte del proyecto de investigacion
para obtener el grado académico de bachiller y bachillera de la Pontificia

Universidad Catodlica del Pert.

Acepto y estoy de acuerdo:

Nombres y apellidos: Angie Patricia Nunubero Ferrua
DNI: 07257761

Firma: /:‘:

Fecha: 28/04/22
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CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION EN ENTREVISTA

Considerando el proposito del cual he sido informado/a, autorizo el uso de mi voz
para la realizacion de las entrevistas sobre la investigacion “McCrispy es para los
que se atreven”: desarrollo de campaia publicitaria para el producto "Pollo
McCrispy", de la marca McDonald's como parte del proyecto de investigacion para
obtener el grado académico de bachiller y bachillera de la Pontificia Universidad

Catolica del Peru.

Acepto y estoy de acuerdo:

Nombres y apellidos: Leonardo Matias Valenzuela

DNI: 70997068

Firma:

Fecha: 30 de abril de 2022
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CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION EN ENTREVISTA

Considerando el proposito del cual he sido informado/a, autorizo el uso de mi voz
para la realizacion de las entrevistas sobre la investigacion “McCrispy es para los
que se atreven”: desarrollo de campaia publicitaria para el producto "Pollo
McCrispy", de la marca McDonald's como parte del proyecto de investigacion para
obtener el grado académico de bachiller y bachillera de la Pontificia Universidad

Catolica del Peru.

Acepto y estoy de acuerdo:

Nombres y apellidos: Maciel Cardoso Carbajal
DNI: 73681782

Firma:

Fecha: 29/04/22
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CONSENTIMIENTO DE PARTICIPACION EN ENTREVISTA

Considerando el proposito del cual he sido informado/a, autorizo el uso de mi voz
para la realizacion de las entrevistas sobre la investigacion “McCrispy es para los
que se atreven”: desarrollo de campaiia publicitaria para el producto "Pollo
McCrispy", de la marca McDonald's como parte del proyecto de investigacion
para obtener el grado académico de bachiller y bachillera de la Pontificia

Universidad Catodlica del Pert.

Acepto y estoy de acuerdo:

Nombres y apellidos: Ruben Alejandro Rayme Serrano
DNI: 08381515

Firma: 3

Fecha: 28/04/22

92






