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Resumen

El presente trabajo recopila la investigacion de mercado, desarrollo de branding y propuesta
de campafia para la marca Terraza Grill, que pertenece a la categoria de embutidos,
fiambres y hamburguesas. La marca dirigida a mujeres y hombres de 25 a 50 afios, tiene
dos afios en el mercado y carece de posicionamiento y reconocimiento sélido a diferencia
de su competencia. Es por ello que esta investigacién busca solucionar la problematica del
cliente en base a su pedido, que consiste en posicionar a Terraza Grill como una marca
gourmet que proporciona productos de calidad y artesanales. Para ello, se desarrolla una
investigacidon con enfoque mixto: cualitativo y cuantitativo, dentro de las cuales se aplican
diferentes instrumentos, tales como encuestas, el cliente incognito, entrevistas y focus
group. Los resultados evidencian que los parrilleros aprecian el reconocimiento de amigos y
familias al momento de realizar una parrillada. A partir de ello, la propuesta para la campafia
de lanzamiento de Terraza Grill se titula “Sin parrillero, no hay parrilla”. Como conclusion, en
la estrategia se divide al publico comunicacionalmente. Por un lado, el grupo de 25 a 35
afios, enfocado hacia los amigos; y por otro, el grupo de 36 a 50 afios, centrado en la
familia. En ambos casos, la estrategia busca valorar, retribuir y agradecer la labor del
parrillero. Para lograrlo, se realiza una campafia digital de awareness y consideracion con la

gue se busca cumplir con los objetivos en base al brief del cliente.
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Abstract

The present work compiles the market research, branding development and campaign
proposal for the Terraza Grill brand, which belongs to the category of sausages, cold meats
and hamburgers. The brand, aimed at women and men between the ages of 25 and 50, has
been on the market for two years and lacks solid positioning and recognition, unlike its
competition. That is why this research seeks to solve the client's problem based on their
request, which consists of positioning Terraza Grill as a gourmet brand that provides quality
and artisan products. For this, a research with a mixed approach is developed: qualitative
and quantitative, within which different instruments are applied, such as surveys, the
unknown client, interviews and focus groups. The results show that grillers appreciate the
recognition of friends and families when having a barbecue. Based on this, the proposal for
the launch campaign of Terraza Grill is entitled "Without a grill, there is no grill". In
conclusion, the strategy divides the public communicationally. On the one hand, the group of
25 to 35 years old, focused on friends; and on the other, the group from 36 to 50 years old,
focused on the family. In both cases, the strategy seeks to value, reward and thank the work
of the barbecue. To achieve this, a digital campaign of awareness and consideration is

carried out with which it seeks to meet the objectives based on the client's brief.

Keywords

Publicidad, Embutidos, Terraza Grill, Posicionamiento, Parrillero, Parrillas

Advertising, Sausages, Grill Terrace, Positioning, Grill, Grills



INDICE

1. Introduccion

1.1 Seleccién nombre de Agencia: Agencia Bunker
1.2. Posicionamiento y diferencial

1.3. Fortalezas

1.4. Método de trabajo

1.4.1. Plan de Defensa

1.4.2. Plan de Ataque

2. Objetivo, problema a resolver: Brief del cliente
2.1. Cliente

2.2. Competencia

2.3. Valor diferencial

2.3. Publico Objetivo

2.4. Problema a resolver

2.5. Objetivos Principales

3. Estado de la cuestion

3.1. Fuentes secundarias

3.1.1. Andlisis de la marca

3.1.2. Andlisis PESTEL

3.1.3. Andlisis de coolhunting

3.1.4. Andlisis de la competencia

3.1.5. Recorrido Publicitario

3.2. Fuentes primarias

3.2.1. Andlisis del publico objetivo

3.2.2 Andlisis del producto, servicio o promesa

4. Disefio de investigacion propia
4.1. Objetivos

4.2. Planteamiento

4.3. Instrumentos

4.4. Muestra

4.5. Resultados

4.5.1 Consumo de embutidos
4.5.2 Consumo de parrillas

4.5.3 Consumo de Terraza Grill
4.6. Descubrimiento de hallazgos

5. Estrategia planteada

5.1 Estrategia general de comunicacion
5.2 Ruta creativa

5.2.1 Fact del publico

5.2.2 Concepto creativo + sustento
5.2.3 Tono de comunicacion

© ®m® WO ~N~N~NOO® ORADMEPERPRPR

15
16
25
25
25
27

29
29
29
30
31
31
32
33
35
36

38
38
39
39
40
40



5.3 Rebranding

5.4 Lineamientos de la campafia

5.5 Plan de medios mas sustento

5.5.1 Awareness

5.5.2 Consideracién

5.6 Propuesta activacion

5.7 Piezas y materiales de comunicacién

6. Reflexiones finales
7. Reflexiones personales
8. Blbliografia

9. Anexos

40
43
45
46
48
50
50

55
56
60
69



1. Introduccién

Esta primera seccion tiene como objetivo presentar a la agencia publicitaria Bunker. Para
ello, se desarrolla el contexto del nombre, su posicionamiento en el mercado, sus fortalezas

y método de trabajo.

11.  Seleccion nombre de Agencia: AgenciaBunker

Al momento de definir el nombre e identidad de la nueva agencia de publicidad, se tomé en
cuenta la competencia constante entre las marcas en el mercado, por lo que la mente del
consumidor se vuelve un campo de batalla para que las compafias lleguen a ser
posicionadas (Trout y Ries, 2002). Durante esta lucha, las marcas que no llegan a sobrevivir
son aquellas que arriesgan su esencia y la pierden en el camino, por o que no pueden
llegar a establecerse en un lugar dentro del mercado (Piedrahita, 2015). Esto se evidencia
en el alto numero de piezas de comunicacién que se alejan del propdsito de la marca por
priorizar el proceso creativo (Rodriguez, 2022). Es asi que la agencia propone ser un refugio
para las organizaciones dentro de esta alta competencia publicitaria. De esta manera nacio
Bunker, una agencia que tiene como objetivo proteger la identidad de las marcas, a través

de una base de investigacion.

1.2. Posicionamiento y diferencial

El posicionamiento elegido para la agencia Bunker es que su propuesta busca ser un
refugio para las marcas, especializado en la investigacién. De tal manera que, a partir de
una base solida de informacion se evite las campafas publicitarias que se alejan de la

esencia de la marca.

1.3. Fortalezas

La principal fortaleza de la agencia es que realiza una exhaustiva etapa de investigacion,
en la que se relnen los datos necesarios para conocer el mercado actual, al cliente, su
publico, y la competencia. Es importante mencionar que en esta etapa, se utiliza una serie
de herramientas que en conjunto funcionan eficientemente en el &mbito actual. Entre ellas

se encuentran:



Respecto al analisis PESTEL (Politico, Econémico, Social, Tecnologico, Ecoldgico y Legal),
Mercado (2022) menciona que es un instrumento con el que se puede analizar factores que
competen al desarrollo del negocio tanto para el presente como para el futuro, como
resultado tendremos una vision sobre las estrategias de marketing, desarrollo de productos,

mejoras en los procesos, etc.

En segundo lugar, respecto al FODA de marca, Sarli, Gonzalez & Ayres (2015) menciona lo
siguiente:
“Estas siglas provienen de las palabras fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas, con las cuales se evallan los factores fuertes y débiles que, en su
conjunto, diagnostican la situacién interna de una organizacién, asi como su

evaluacién externa” (pp. 18).

En tercer lugar, en relacion a las encuestas, Anguita (2003) menciona que las encuestas
permiten recolectar y procesar informacién de manera efectiva rapidamente, otras ventajas
son que se pueden aplicar a grupos extensos de personas y que la informaciéon puede ser
recolectada de diversos temas en la misma encuesta, por eso es una de las herramientas

mas usadas en investigaciones.

En cuarto lugar, con respecto al benchmark, Gurutze, Ochoa, y Velasco (2007) sefalan que
es una herramienta que ha evolucionado con el paso del tiempo, de la cual no existe una
sola definicion. Sin embargo, la definen como un instrumento que evalla el proceso de
trabajo de la competencia. Su aplicacién cuestiona los métodos existentes, despierta el
interés del aprendizaje de nuestro métodos y aumenta la posibilidad de generar contenido

novedoso.

En quinto lugar, acerca de la técnica cualitativa de focus group, segun Juan y Roussous
(2010), esta implica la participacion de una cierta cantidad de participantes en un
determinado lugar donde se lleva a cabo una discusion. Durante esta, se encuentra también
un moderador que es el encargado de guiar la interaccion del grupo y también buscando

cumplir con la indagacion de la investigacion.

Como siguiente, en relacién al cliente incégnito, también conocido en inglés como mystery
shopper, se refiere a una persona entrenada para hacerse pasar por un cliente comdn para
la accién de adquirir un determinado producto o servicio (Botero y Pefia, 2006). Aquella

experiencia le servira a los investigadores para recolectar la informacién de la percepcién



del cliente incégnito. Esta persona puede ser un detective pero se recomienda que la

persona sea lo mas cercano a un cliente comun (Botero y Pefia, 2006).

Finalmente, respecto al coolhunting, la misiébn de esta herramienta es revelar en los
consumidores, los momentos hasta ahora invisibles de la vida cotidiana, pasados por alto
por las empresas 0 agencias, otorgando informacién vital para encontrar caminos que
permitan enfocar con éxito la comunicacion de las marcas. Y de este modo, generar
estrategias claras y sostenibles en el tiempo, identificando situaciones relevantes e

interesantes para obtener tendencias, datos o insights de primera mano (Gémez, 2013).

La segunda fortaleza que caracteriza a la agencia es que se cuenta con directores
especializados para cada area de la agencia (cuentas, planning, creatividad y medios). Esto

se avala con la experiencia que hemos y seguimos construyendo en el campo laboral.

Siguiendo con esta linea,a tercera fortaleza es el trabajo en equipo y la comunicacion
constante entre todas las areas. Antes de que un director tome una decision en su campo,
se realiza un analisis previo con el resto del equipo. Lo que permite respaldar la campafia

desde cuatro perspectivas.

En el siguiente grafico (tabla 1) se puede observar como el analisis FODA de la agencia

Bunker, que se desprende de lo que caracteriza a la agencia:

Tabla 1:
FODA de la agencia Bunker

Fortalezas:
- Investigacién exhaustiva
- Trabajo en equipo
- Comunicacion constante
- Directores especializados en

cada area

Oportunidades:

- Surgimiento de
emprendimientos durante los
ltimos afios

- Nuevos campos de

investigacion

Debilidades:
- Equipo de trabajo reducido

por area

Amenazas:
- Alto nivel de competencia de

agencias




1.4. Método de trabajo

El método de trabajo de la agencia Bunker se divide en dos etapas. A la primera se le
denomina plan de ataque, mientras que a la segunda, plan de defensa. Esto permite que el
resultado sea respaldado desde el primer paso desde la construccion de una base sélida

(ver figura 1).

1.4.1. Plan de Defensa

En la primera fase o plan de defensa, la agencia se encarga de realizar una investigacion
exhaustiva que permita conocer al mercado, al cliente, la competencia y a los consumidores
de la marca. Para lograr esto, en cada categoria se desarrollan diferentes herramientas. En
primer lugar, para conocer al mercado se realiza un analisis PESTEL con la que se analiza
la categoria de embutidos y fiambres en Perd (politico, econdémico, sociocultural,
tecnolégico, ecoldgico, legal). Asimismo, para estudiar a profundidad como se mueve la
categoria con los consumidores, se recurre a la herramienta de cliente incognito.
Finalmente, se trabaja con una encuesta digital con una muestra de usuarios de la categoria

de la marca.

En segundo lugar, para conocer al cliente desarrollamos un FODA de marca con la que
podemos analizar la posicion de la marca dentro del mercado. En tercer lugar, para
identificar a la competencia del mercado se realiza un benchmark internacional y nacional;
en este se presentard una investigacion de las redes sociales, puntos de venta y campafas
previas de la competencia en medios tradicionales y digitales. En cuarto lugar, para conocer
al consumidor de la misma marca se usa la técnica del cliente incégnito, enfocado a
estudiarlo en los principales puntos de contacto (fisico). Con esta herramienta, a su vez, se
explora el campo online de la empresa. Por lo tanto, los resultados obtenidos, permitiran
conocer a los consumidores de manera real y en distintos terrenos. Ademas, se trabaja con
grupos focales que permiten recabar informacién en primera persona al publico de la marca.
Por ultimo, la herramienta del coolhunting para investigar la tendencia que la marca necesite
para el momento de su campafia. Con esto se asegura estar a la vanguardia y la innovacion

para el cliente.



1.4.2. Plan de Ataque

En la segunda fase, llamada también plan de ataque, se realiza la estrategia para la
propuesta del concepto creativo de la campafia y la ejecucion a través de los medios de la
misma. El concepto creativo, segun Gutiérrez y Rodriguez (2020), es la forma creativa en la
gue debe estar expresada la idea central de la campafa, por lo que serd el eje principal
para poder realizar los siguientes pasos. Para ello, es necesario elaborar un insight,
concepto creativo y storytelling. El insight, segun Gonzélez (2011), “(...) es una vision mas
profunda respecto de algo que era antes inaccesible (...) una revelacion, que busca la
publicidad usar como momento de verdad que tiene como fin conocer al consumidor de
manera mas profunda (pp. 40)". Por su parte, el storytelling, Vizcaino (2017) lo define como
“la instrumentalizacion de la innata habilidad humana de narrar, a través del uso de historias
con un fin determinado (pp. 75)”.

De esta manera concretamos un concepto que sea creativo y original, se utilizara la técnica
de la Z creativa. Joannis (1987) la define como una secuencia de creacidon que se
caracteriza por el anti-proceder artistico aplicado a la creacién publicitaria. Es aqui donde
primero se analizan las oportunidades y frenos del cliente, lo que permite definir el eje y el

concepto de la campafa y finalmente nos dara como resultado el storytelling.

En esta etapa, también se realiza la ejecucion de la campafia y se muestran los resultados
obtenidos. Para ello, se presentaran los bocetos de piezas graficas, audiovisuales y el plan
estratégico, asi como un informe con todos los resultados. Es importante mencionar que

antes de realizar la ejecucion, se espera por la aprobacion del cliente.

En ambas fases se utilizan herramientas y metodologias actualizadas que le dan valor a la
investigacion durante el desarrollo de la campafna. Gracias a esto, se garantiza una base
solida de investigacion, que permita construir toda la estructura de una campafa

publicitaria.



Figura 1. Fases de trabajo de la Agencia Bunker
(Elaboracién propia)

2. Objetivo, problema a resolver: Brief del cliente

Esta segunda seccion tiene como finalidad mostrar toda informacion relevante brindada por
el duefio de Terraza Grill, Gilmer Cacho, por medio de un brief y contrabrief. El primero es
una “herramienta del marketing que sirve como el mecanismo que explica los objetivos de
comercializacion y comunicacion de la empresa y de su campafia, planteando las acciones
a realizar para alcanzarlos” (Mercado Negro, 2017, s.p.). Mientras que el segundo, hace
referencia a la “devolucion del brief del cliente por parte de la agencia con nuevas

interrogantes o pidiendo que se aclaren puntos especificos” (Estrella, 2013, p.22).

Entre los puntos que se desarrollan en este apartado son: el contexto de la marca, la
competencia, el diferencial, puablico objetivo, problema de comunicacion a resolver y los

objetivos o pedido de Terraza Grill (ver anexo 1 y anexo 2)

2.1. Cliente

Terraza Gill es una marca que se cre6 durante la cuarentena por COVID-19 en la primera
ola del 2020. El fundador de la marca cuenta que se vio limitado a salir a comprar los
chorizos y los fiambres de su preferencia, por lo tanto, se dedic6é a desarrollar sus propias
recetas de chorizos para seguir compartiendo las parrillas en la terraza de su casa. La
pandemia se prolongd provocando que el fundador pierda su trabajo, de tal modo que
decidi6 desarrollar mas productos y venderlos por internet. Es asi que nace la marca

Terraza Grill creada en una terraza durante los meses de mayor incertidumbre.

Los productos que se venden principalmente son embutidos y fiambres, pero también la



marca vende salsas de acompafiamiento, mermeladas y tablas de piqueos. Los productos
se venden en los supermercados Wong y también realizan ventas a través de redes

sociales.
2.2. Competencia

Marketing Directo (s.f.) define a una competencia directa como las empresas que operan en
el mismo mercado y venden el mismo producto o servicio, ademas de dirigirse al mismo
publico objetivo. En ese sentido, segun el duefio de Terraza Grill, destaca tres competidores
directos para la marca dentro de la categoria de embutidos y fiambres. En primer lugar, se
encuentra la marca Osso con productos artesanales y sostenibles. En segundo lugar,
Oregon Foods que se caracteriza en el mercado por contar con una linea de alimentos
premium de excelencia y calidad. En tercer lugar, la empresa Otto Kunz que ofrece

productos exquisitos y selectos.

2.3. Valor diferencial

Un elemento clave para el éxito de toda marca es establecer y comunicar su valor
diferencial. Segun Tavernise (2019), el valor diferencial cada organizacién debe identificarlo
a nivel interno. Las organizaciones cuentan con oportunidades de creacion de valor distintas
segun aquellos elementos que disponen para establecer su cadena de valor. Asimismo,
Tavernise (2019), sefiala que la estrategia que aquellas organizaciones decidan emplear
deben estar pensadas respecto a su competencia para obtener ventajas competitivas.
Segun el brief del cliente, el principal diferencial de la marca Terraza Grill son sus productos
de calidad, los cuales se caracterizan por ser artesanales, sin conservantes y de sabores

novedosos.

2.3. Publico Objetivo

Los dos primeros afios de la marca en el mercado ha permitido que esta pueda identificar
cdmo es su publico, destacando los siguientes aspectos: su demografia, personalidad,
intereses y consumo de productos de acuerdo a la categoria. En ese sentido, de acuerdo a
Gilmer Cacho, duefio de Terraza Grill, el publico objetivo de la marca Terraza Grill son
hombres casados con hijos de 25 a 50 afios de nivel socioeconomico (NSE) Ay B, y que
viven en Lima Metropolitana. Asimismo, presentan una personalidad sociable, atento y
comedido. Disfruta de realizar reuniones los fines de semana con amigos o familiares,
donde la parrilla se vuelve la protagonista mientras escuchan musica como rock and roll.
Por altimo, son hombres de gustos variados y mundanos que optan por productos de estilo

gourmet, de calidad y artesanal.



2.4. Problema a resolver

En los ultimos afios, el mercado de las parrilladas y de los embutidos y fiambres ha ido
creciendo. Esto es demostrado en un estudio realizado por Lock Research & Insights, en
donde mencionan que si bien hubo una disminucién en la cantidad de kilogramos de
embutidos que se compraba, las ventas eran superiores (Club Franquicia, 2022). Es en este
contexto, que Gilmer Cacho, el duefio de la marca Terraza Grill, reconoce que al ser una
marca relativamente nueva en el mercado peruano, el problema principal es que ain no se
encuentra posicionada en la mente de los consumidores. Segin Gonzales (2017), una
marca logra posicionarse en la medida que las personas la reconocen y la recuerdan. Por
ello, el pedido del cliente es generar recordacion de aquellos atributos que diferencian a
Terraza Grill de su competencia. Para este caso, se plantea realizar una campafia de
awareness. La cual, segun Herranz (2017) es un recurso publicitario que tiene como base el
reconocimiento para generar recordacion de la marca, usualmente de una caracteristica
especifica, en los usuarios. Con esta campafia se busca comunicar que los productos de
Terraza Grill son artesanales y sofisticados, dando énfasis a sus productos estrella como el

chorizo de mermelada de rocoto y la hamburguesa Angus.

2.5. Objetivos Principales

Los objetivos de comunicacién propuestos por el cliente fueron los siguientes:
1. Comunicar que sus productos son artesanales, sin conservantes y sofisticados
(estilo gourmet).
2. Posicionar a Terraza Grill como una marca innovadora que proporciona productos de
calidad.

3. Aumentar las ventas a través de Facebook e Instagram.

3. Estado de la cuestion

En el siguiente apartado se desarrollan aquellos factores internos y externos a la marca que
puedan generar un impacto al producto y/o al publico objetivo. Para ello, se recurre a dos
tipos de fuentes bibliograficas. Por un lado, las secundarias, en las cuales se incluye el
analisis de la marca, del contexto y de la competencia directa e indirecta. Por otro lado, en
las fuentes primarias se trabaja el andlisis del publico objetivo y el estudio del producto,

servicio o promesa de Terraza Girill.



3.1. Fuentes secundarias

La informacién obtenida de las fuentes secundarias se centran, en primer lugar, en ahondar
a la marca Terraza Grill con un analisis FODA. En segundo lugar, investigar el contexto de la

categoria por medio del PESTEL y Coolhunting. En tercer lugar, estudiar a la competencia a

través del benchmark y un recorrido publicitario de la categoria.

Con el objetivo de conocer a su totalidad a Terraza Girill, se desarrollé un andlisis FODA

3.1.1. Analisis de la marca

donde se evidencian sus fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.

FODA de la marca

Fortalezas

Canal de venta online y
presencial

Reconocimiento como una
marca gourmet.

Productos artesanales, de
calidad y sabores variados.
Reciente implementacion de
reels en IG con contenido de
valor (+2000 views).

Alta tasa de respuesta en sus
concursos en redes sociales.

Oportunidades

Distribucion en
supermercados y bodegas
Aumento de consumo de
alimentos precocidos
Buena oferta para “moda sin
conservantes” que crece
desde el 2018

Se propone hacer campafia
en Tik Tok ya que dicha red
es la aplicacion que mas
viene creciendo desde el
2021

Debilidades

Nula identidad visual

Tono de comunicacién poco
claro

Baja cantidad de vistas y
suscriptores en canal de
youtube

Amenazas

El Peru es uno de los paises
gue menos consume
embutidos de la regién
Crecimiento de la conciencia
por una alimentacién mas
amigable con el medio
ambiente y animales.
Existencia de ofertas que
satisfagan la experiencia.

En efecto, conocer a la marca es un punto clave. Sin embargo, se considera pertinente

3.1.2. Analisis PESTEL

analizar, a su vez, el macroentorno, de tal manera que se pueda identificar aquellos
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aspectos que afecten al desarrollo de la marca. En ese sentido, se vio oportuno utilizar la
herramienta “PESTEL”, un instrumento estratégico de negocios que analiza aquellas
fuerzas externas que pueden repercutir de manera positiva 0 negativa a una empresa. Para
ello, se centra en seis aspectos: politico/legal, econémico, social, tecnoldgico y ecoldgico
(Chapman, 2004). Cabe resaltar que para fines de esta investigacion se limitdo a demostrar
las dimensiones que afectan, principalmente, a la categoria de embutidos, hamburguesas y

fiambres, y de parrilladas.

Andlisis Politico / legal

Decreto legislativo 1062 La ley de inocuidad de alimentos

Esta ley indica que los consumidores tienen derecho a:

“Recibir  proteccion contra la produccion, importacion, fraccionamiento,
comercializacion o traspaso de alimentos alterados, contaminados, adulterados,
falsificados o0 que hayan sido declarados no aptos para consumo humano por el

organismo correspondiente” (Constitucion Politica del Perua, 1993, Articulo II).

Por lo tanto, a partir de este decreto se salvaguarda la salud y bienestar del usuario final de
todo tipo de producto alimenticio. Esta ley permite que los usuarios obtengan un producto
de calidad para su consumo. De igual manera, hace que las empresas tengan mayor

cuidado en la produccion y venta de sus productos.

Segun el Ministerio de Salud (2015) el procedimiento desarrollado por DIGESA para obtener
y renovar el registro sanitario pide diferentes requisitos como:

1. Analisis microbiolégico acreditado por INDECOPI, los resultados deben cumplir con
los criterios establecidos en la Norma Sanitaria aprobada por la R.M. 591- 2008
MINSA.

2. Andlisis fisico-quimico emitido por INDECOPI, los resultados deben ir acorde a los
pardmetros establecidos en las normas especificas del CODEX Alimentarius,
normas sanitarias nacionales o FDA.

Datos de Rotulado

Verificar que el nombre del producto refleje su verdadera naturaleza en cumplimiento
con lo establecido en Norma Codex Stan 01-1985 y Ley de Proteccion y Defensa del
Consumidor n.° 29571

5. Los alimentos deben cumplir con el grado alimentario requerido” (pp, 7 - 17)

Entonces las marcas también deben estar pendiente de diferentes requisitos para no ser
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cerrado en las evaluaciones del MINSA, sus procedimientos deben ser correctos y seguros
para el desarrollo de los alimentos que se hace llegar al publico peruano.Por un lado, ayuda
a los consumidores a sentir mayor seguridad sobre sus alimentos, y por otro lado, son
requisitos puntuales para que las marcas cuiden sus procedimientos y sean seguras tanto
para el gobierno, cumpliendo los requisitos, como para sus consumidores ofreciendo

productos de calidad.

Andlisis tecnolégico

Se invirtieron US$2 millones en tecnologias de produccién de embutidos

Segun Agraria.pe (2014), la compafia Sociedad Suizo Peruano de Embutidos S.A.—
SUPEMSA-, que incluye marcas como La Segoviana y Otto Kunz, invirti6 alrededor de
US$2 millones en tecnologias para la producciéon de embutidos. Esta inversion en
tecnologias se destind para la renovacién y compra de equipos como procesadoras,
inyectadoras de embutidos, hornos, camaras de maduracién, mezcladoras, ademas de

tecnologias para la cadena de frio.

Nuevas maguinas y equipos

La maquinaria utilizada en el proceso de fabricacion de embutidos, tanto como para el
manejo y productividad, deben estar en constante innovacion. Esto a medida que se
requeria la utilizaciébn de nuevas maquinas y equipos para la planta. Entre los equipos
nuevos y basicos que se tienen en Per(, estan las basculas, molinos de carne fresca,

cortadores, embutidora, horno, rebanador, empacador, entre otros (Pacco y Mamani, 2018).

Analisis econdmico

Precio promedio de embutidos en el Peru

En el Peru, el consumo de alimentos carnicos, embutidos y otros es muy recurrente en las
familias. Esto se debe a que el valor adquisitivo de la categoria es accesible para los
consumidores, inclusive para los que se encuentran en sectores C, D y E, a pesar del
problema econémico que se afrontaba en el 2017 (Per( Retail, 2017). Si bien es cierto que
hubo un alza de precios que afect6 la canasta basica familiar, no fue motivo para que el
publico deje de comprar dicho producto. Esto se ve reflejado en las cifras recogidas antes
de la pandemia, en donde Pacco y Mamani (2018) mencionan que, por un lado, hubo un
incremento en las ventas entre los afios 2007 y 2016. Por otro lado, los precios aumentaron
como en el caso de la jamonada, la cual tenia un costo de S/ 17.86 por kilo en el 2007 y en

el 2016, alcanz6 un precio de S/ 26.29 por Kilo.
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Durante el 2020 al 2021, también se obtuvieron resultados similares, debido a que la
pandemia afectd la economia peruana. Segun Club Franquicia (2022), en relacion a un
estudio de Lock Research & Insights, los embutidos tuvieron una reduccion del 9% en
volumen (kilos) y 5% en valor (soles) al finalizar el 2021. En este contexto, si hubo una
diferencia significativa con los afios anteriores por el hecho de que se incrementaron los

precios, los cuales si afectaron en los gastos del hogar.

Crisis econdmica durante la pandemia

La época de la pandemia fue un periodo que afect6 a la mayoria de familias en el pais,
sobre todo en el &mbito econdmico. El motivo de este gran problema se debe a que se
paralizé todas las actividades tanto en el sector publico como privado. Ademas, hubo una
reduccion en los centros laborales, lo cual afecté en los ingresos de los jefes del hogar.
Segun Fowks (2021), en el 2020, la economia tuvo un gran impacto en la medida que cay6
a un 11%, considerada como la tasa mas baja en los tres Gltimos afios. Tanto asi que los
precios se incrementaron y algunos sectores se vieron en la necesidad de priorizar los
gastos en los articulos mas importantes para ellos, ya que debian sostener a todos los

miembros de la familia.

Lo anterior se puede ver reflejado en lo que ahorraba una familia. Por ejemplo, en el 2019,
se ahorraba S/636 al mes, lo cual representaba un 21% de los ingresos; en cambio, en el
2020, el monto se redujo a S/104 y se conservaba 5% de lo que se obtenia (Instituto
Peruano de Economia, 2021). Cabe resaltar que cada familia fue afectada de diferente
manera, debido a la influencia del sector econémico al que pertenecen. Mas complicado fue
la situacion que debian afrontar los habitantes vulnerables, quienes quedaron
desamparados por la pandemia. Inclusive, la situacién se agravo por las crisis politicas que
hubo, generando asi una inflacién econémica, donde el costo de vida alcanz6 a un 0, 52%

(América Economia, 2021).

Analisis sociocultural

Consumo de embutidos en Peru

El Perd es uno de los paises que consume menos embutidos respecto a otros del territorio.
Los peruanos consumen per capita 2,5 kilogramos de embutidos al afio, lo que es una cifra
menor a otros paises como Chile donde el consumo per capita es de 12 kilogramos
(Agraria.pe, 2019). Respecto a los embutidos favoritos, los peruanos prefieren el hot dog,

seguido de la jamonada, luego la hamburguesa, el jamén y el chorizo (Palomino, 2019).

Sin duda, asi como la mayoria de categorias del mercado, los embutidos también sufrieron

su caida en ventas debido a la pandemia. Segun el diario Gestion (2021), el consumo per
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capita en el Perl de esta categoria sufrié una caida a 2 kilogramos por afio debido a un
decrecimiento en la capacidad adquisitiva de los peruanos como consecuencia de la

pandemia.

Consumo de embutidos por niveles socioecondmicos

Segun Perl Retail (2017), ha habido una disminucion en el consumo de la categoria de
embutidos y fiambres en todos los niveles socioeconémicos. Sin embargo, los estratos
donde el impacto fue mayor son los NSE C y D, mientras que el menor impacto se dio en el
NSE E. Siendo Lima el departamento que mayor variacion presentd. La categoria de
embutidos y fiambres se caracteriza por su bajo desembolso, es por ello que no se ha visto

muy afectada en el NSE E.

Alimentacion saludable

Por otro lado, segun Pera 21 (2021), el 80% de los consumidores peruanos desean
informarse sobre los alimentos que consumen, es decir, son consumidores conscientes. Por
otra parte, el 73% de los consumidores considera importante el consumo de ingredientes
locales para colaborar con la proteccién del medio ambiente. Es a raiz de la pandemia que
los consumidores han empezado a preocuparse aln mas por su propia salud y, por ende,

una conciencia por el medio ambiente.

Respecto al consumo de alimentos precocidos, segun La Republica (2015), en el Peru ha
aumentado considerablemente la demanda por los productos precocidos y que la
preferencia de los consumidores es que estos productos no contengan grasas, ni

preservantes, sino que, en cambio, sean lo mas naturales y saludables posible.

Segun el diario Gestion (2019), el 74% de los peruanos estaria dispuesto a pagar mas con
tal de consumir embutidos més saludables. Asimismo, se sefiala que solo el 14% de los

consumidores peruanos de embutidos los considera saludables.

Tradicion parrillera

El Comercio (2022), afirma que desde la pandemia se ha incrementado la frecuencia de las
parrilladas a la semana, esto a pesar de no ser un pais de tradicion parrillera como
Argentina. En una entrevista del diario con Humberto Gamarra (2022), miembro de
embutidos artesanales y carnes Al Corte, se menciona que en la actualidad se llegan a

utilizar hasta cuatro cortes distintos, acompafado de chorizos, bife, y otros.

Asimismo, El Comercio (2019), menciona que las parrilladas mas populares en el Pert son

la argentina, el asado uruguayo Y el rodizio brasilefio. Asimismo, el diario habla sobre la
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experiencia de preparar una parrilla aludiendo a que estar frente al fuego puede llegar a ser
algo mistico y que posiblemente sea por la experiencia que la cocina a la parrilla se

mantenga popular a través del tiempo (EI Comercio, 2019).

Por su parte, Libero (2020), sefiala que a los peruanos les gusta disfrutar y compartir de una
parrillada con amigos y familia. Asimismo, menciona los alimentos que mas se consumen
en las parrillas que hacen los peruanos. Estas son: anticuchos, alitas, pollo, chorizos, cuy,

lomo vy, finalmente, cerdo.

Andlisis ecoldgico

Ambiente favorable para la crianza de animales

Cada region del Peru (costa, sierra y selva) se diferencia por su diversidad de tierras, climas
y relieves. Esto favorece a que el sector ganadero se desarrolle en todo el interior del pais y
gue se distinga la diferencia de productos entre una ciudad y otra. De tal modo que existen
grandes oportunidades y variedad para la crianza de animales de granja para el consumo
del hombre (Coronel, 2020).

Implementacién de empaque ecoldgicos en marcas hamburquesas

La tendencia ecoamigable y el Marketing Verde ha provocado un impacto en las empresas, las
cuales se han visto en la necesidad de replantear sus procesos y estrategias. En ese sentido, el
disefio y desarrollo de empaque ecoamigables ha aumentado en las diferentes categorias en el
mercado. Desde el punto del marketing verde, este tipo de envoltorio tiene dos objetivos. En
primer lugar, proteger el producto durante su traslado. En segundo lugar, posiciona a la empresa
como una marca responsable ambientalmente (Contreras et.al, 2019). Actualmente, en el Peru
la empresa Perl Res propone un envase de plastico ecolégico d2w ™, 100% reciclable y
biodegradable con facilidad de desintegracién en el entorno ambiental (¢,Qué tal una

hamburguesa envasada en plastico ecologico biodegradable?, s.f).

Impacto ambiental en la produccidn de carne

La industria ganadera es la razén de la deforestacion de bosques enteros con el fin de
cultivar plantas de soya, alimento principalmente para los animales de granja. Asimismo, ha
generado el desabastecimiento de agua potable. En un estudio se descubrié que para
producir una hamburguesa de ternera de 120 gramos se consumen aproximadamente 1695
litros de agua. Segun estudios del fondo de la ONU para la Alimentacion y la Agricultura, el
consumo de carne sigue aumentando y para el 2050 habra crecido en un 76% (¢,Cuanto le

cuesta una hamburguesa al medio ambiente?, 2018).

Respuesta ante la contaminaciéon ambiental de la industria ganadera
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La actividad ganadera es una de las causas del calentamiento global, debido a la alta tasa
de gases de efecto invernadero que emiten los animales de granja (14.5% ) (Gerber et al.,
2013). Entre los gases mas amenazantes de este tipo se ubica el metano que es 21 veces
mas dafiino que el didxido de carbono, producido por el gas que los animales emiten en el
ambiente (IPCC, 2007 en Reyes y Gomez, 2018).

Frente a ello, nuestro pais ha realizado diversos estudios para lograr una ganaderia
sostenible, reduciendo la cantidad de metano en el pais debido al cuidado animal. Los
investigadores de la Universidad Nacional Agraria La Molina (UNALM) estan desarrollando
un proyecto de cuidado ambiental que tiene como objetivo reducir entre 20 a 40 por ciento
la emision de metano. Para ello, analizan el tipo de comida que consumen los animales de
granja para lograr dicha disminucion, ya que segun el alimento se detecta la cantidad e
impacto del metano (Investigadores de la Agraria buscan disminuir impacto del gas metano

en el ambiente, 2021).

3.1.3. Andlisis de coolhunting

Dentro de la investigacion es importante conocer las tendencias sobre la temporada de
mayor consumo del publico objetivo, los intereses que presentan, entre otros. Para ello, se
optd por realizar una busqueda en Google Trends y Semrush de las palabras embutidos,

hamburguesas, chorizo y parrilla, se pudo concluir lo siguiente:

En primer lugar, cuando se acerca el mes de diciembre, las bisquedas de embutidos,
chorizo, parrilla y hamburguesas disminuyen en simultdneo. Esto se puede deber a las
fechas festivas en el mes como Navidad, en las que las personas apuestan por otras
opciones para su consumo. En ese sentido, se puede inferir que ejecutar una campafa
publicitaria en dicha temporada no es la mejor opcién. (Ver anexo 3 , anexo 5, anexo 7 y

anexo 9)

En segundo lugar, los meses antes de llegar a marzo, como enero y febrero, se observa un
aumento en la cantidad de busquedas de las palabras usadas para el analisis. Se entiende
que el clima de verano y la época de vacaciones estimulan la basqueda de estas palabras.
Por lo tanto, durante estos meses una campafia publicitaria podria tener mayo éxito. (Ver

anexo 3, anexo 5, anexo 7 y anexo 9)

En tercer lugar, en cuanto a la palabra hamburguesas se encuentra que la segunda

bldsqueda es sobre los acompafamientos de una hamburguesa a la parrilla. De tal modo
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gue existe una oportunidad en trabajar y hacer mayor énfasis en los acompafiamientos que
ofrece una marca como Terraza Grill. Por ejemplo, realizar promociones entre los productos

estrellas con acompafiamientos como mermeladas (ver anexo 10).

En cuarto lugar, en cuanto a la palabra chorizo, la segunda busqueda relacionada es
chorizo parrillero, del cual se infiere que las personas tienen muy relacionado el término
chorizo con chorizo parrillero. Esto indica que el término est4 posicionado en la mente del
consumidor. En ese sentido, se plantea que dicho producto se presente como el infaltable

en las parrillas (ver anexo 6).

En quinto lugar, para los cuatro términos mencionados “embutidos, chorizo, parrilla,
hamburguesas” se ha notado un incremento en las busquedas al empezar el mes de agosto
antecedido por subida y bajadas en los meses anteriores. Estas fechas coinciden con la
época de vacaciones de medio afio tanto para universidades como para colegios. Por lo
tanto, se propone trabajar este mes como fecha mas pronta para lanzar campafas
publicitarias de la marca Terraza Grill por el aumento de busquedas encontradas (ver anexo

4, anexo 6, anexo 8 y anexo 10).

3.1.4. Analisis de la competencia

Segun Gestion.org (s.f.) la competencia de marca es aquella que refiere a diversas marcas
gue ofrecen el mismo producto y hay un alto rango de nivel de competencia. En ese sentido,
se considera pertinente clasificar a la competencia de Terraza Grill entre aquellos que son
competencia directa e indirecta. Estas se basan a partir de aquellas que se mencionan en el

brief del cliente.
Competencia Directa

Bajo la definicion de Marketing Directo (s.f.) mencionado lineas arriba, se desprende que la

competencia directa de Terraza Grill son Oregon Foods y Osso.

Oregon Foods

Empresa peruana dedicada al procesamiento e importacién de productos perecibles, dentro
de los cuales se destaca como caracteristicas el servicio personalizado y contar con una
imagen premium. Asimismo, se encuentra posicionada como la lider en el mercado desde el
2002 (Oregon Food, s.f.). Tiene como proposito llevar la mejor experiencia culinaria a las
mesas de los consumidores, la cual es considerada como su ventaja diferencial frente a sus

competidores.
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Entre los productos que ofrece la marca, presenta seis lineas de negocio: hamburguesas,
precocidos, carnes, lacteos y derivados, embutidos y frutas. La variedad que presenta forma
parte de la aceptacién y satisfaccién de los clientes, quienes rescatan la calidad y el sabor.
Gracias a ello, Oregon Foods ha tenido un gran crecimiento y se ve reflejado no solo en la
apertura de un nuevo establecimiento durante la pandemia, sino también en lanzamiento de

su nueva linea de pescados y mariscos (Podium Latinoameérica, s.f.).

Dentro de sus canales de ventas, por un lado, se puede encontrar sus tiendas fisicas en
San Borja, Surco, Barranco, San Isidro, La Molina. Por otro lado, sus productos también se
venden online en la web de la marca; supermercados como Plaza Vea, Vivanda, Wong y
Metro; y, aplicativos como Rappi. Distritos dirigidos a clientes de NSE A, B y C, lo cual se
sustenta con lo que se menciona en Gestion (2012), en donde afirman que si bien es cierto
gue se dirigian a clientes premium, plantearon incluir los sectores B y C dentro de su publico
objetivo. Ante ello, se puede observar que los precios fluctian entre S/12 y S/20. Segun
Laos y Zadiga (2019), el precio de una hamburguesa de carne de res de 600 gramos, tenia
un costo de S/12.99 en el 2017. Lo que representa un precio accesible para los segmentos

mencionados anteriormente.

En relacion a las campafias publicitarias, la marca no cuenta con algin spot que haya
realizado. Dentro de sus redes sociales, se pueden apreciar diferentes piezas gréficas,
videos y displays, en los que no solo realizan promociones u ofertas en fechas importantes,
sino que ademas buscan mostrar la variedad de productos con los que cuentan, mientras
enfatizan la presentacion premium que posee cada uno de ellos. Asi, reflejan su
posicionamiento y demuestran la esencia que tienen, la cual es la de disfrutar de la calidad
de aquellos productos. Inclusive, podria mencionarse que busca conectar con el cliente y
darle ese momento de placer culinario a través de imagenes de platos de comida, en los
cuales se incluyen la linea de Oregon Foods. Para transmitir todo ello, el tono de
comunicacion que utiliza es cercano, en donde pareciera que existe un didlogo entre dos

parrilleros quienes comparten implementos necesarios para realizar una parrillada.

Figura 2
Instagram de Oregon Foods
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Nota: Perfil de Oregon Foods. https://www.instagram.com/oregon_foods/?hl=es-la

Osso

La historia de Osso nace de la historia de una pareja de recién casados viaj6 a San
Francisco a descubrir una nueva categoria que es la carniceria sostenible, en el que tiene
como proposito ofrecer productos artesanales con trazabilidad y respeto hacia los animales
(Osso, s.f.). De esta manera, se llego a posicionar bajo la filosofia de que se trabaje con
animales criados con maximo respeto y los productos estén libres de sellos (Making

Conexion, s.f.).

Los productos que ofrecen son los siguientes: hamburguesas, chorizos, cortes de res y
cerdo, jamones, marinados, salsas, milanesas, parrillas, mandiles, entre otros. Estos son
vendidos en diferentes canales de distribucion. El primero es su web; el segundo, tienda en
San Isidro y La Molina; vy, tercero, supermercados como Wong. Ambos distritos, segun la
distribuciéon de zonas, presentan porcentajes con 33% y 45,3% en los NSE A y B,
respectivamente en relacion al total de habitantes en la ciudad (APEIM, 2020). Por ese
motivo, los precios se encuentran alrededor de S/32 a S/50 aproximadamente. Estos datos

verifican que se encuentran destinados para un publico con un alto poder adquisitivo.

Respecto a las campafas publicitarias, hasta el momento, se puede observar que no han
realizado ninguna. Solo se han enfocado en dar a conocer la marca a través de su historia
en algunos videos. En el caso de sus redes sociales, resaltan su filosofia sobre el respeto
gue tienen a la crianza animal a través de fotografias de las carnes. De este modo,

sustentan la calidad que ofrecen. Aparte de ello, buscan mostrar a su publico la experiencia
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de degustar una buena parrilla. Ese momento Unico que desean disfrutar. Ambos elementos
son reflejados en el tono comunicacional que utilizan. Este es amigable y de ta a td, en el

gue anima a los consumidores a probar sus productos en diferentes situaciones.

Figura 3

Instagram de Osso

Nota: Perfil de Osso. https://www.instagram.com/ossocarnes/?hl=es-la

Casa Europa
Empresa que, desde el 2013, se dedica a la comercializacion y la produccion de embutidos

premium. Cuentan con un personal especializado en la charcuteria enfocados en lograr
sabores Unicos y excepcionales que satisfagan y, sobre todo, sorprendan a los
consumidores (Casa Europa, s.f.). En relacion a ello, se podria decir que se centran en
buscar deleitar el paladar de su publico y asi generar una experiencia Unica a partir de los
sabores. En relacion a lo anterior, se encuentran trabajando para posicionarse como una
marca difusora en la versatilidad de los embutidos, siendo su principal propésito (Vargas,
2019).

Dentro de los productos que ofrece, se pueden encontrar los siguientes: jamones, fiambres,
chorizos y morcillas, salchichas, madurados, quesos, cortes de carne, entre otros. El canal
de distribucibn online es su pagina web, mientras que, fisicamente, estan los
supermercados como Metro, Wong, Vivanda, Tottus y Plaza Vea. Aparte de ello, poseen una
tienda exclusiva de la marca, la cual esta ubicada en Miraflores y ofrece al publico
sanguches y aperitivos mezclados con los productos que vende. Estos presentan precios
gue oscilan entre S/14 y S/18, los cuales se mantienen hasta hoy (Mendoza, 2019). Lo que

se podria inferir de que el publico objetivo de la marca son los que tienen un NSE A, By C,
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porqgue son la poblacion que estaria dispuesta a acceder a comprar. Ademas, esto es
sustentado, en cierta parte, con el perfil socioecondmico que tienen los pobladores de aquel

distrito, el cual incluye a una NSE A y B (Plataforma Digital del Gobierno de Miraflores, s.f.).

Ahora bien, en relacion a las campafas publicitarias, Casa Europa obtuvo un Effie de Oro
en la categoria de relanzamientos en los premios Effies Awards 2019 con el spot publicitario
“En Casa Europa no jugamos a la comidita”, en donde cambiaron la percepcién que tenian
los consumidores, la de ser de tradicion alemana a convertirse en una auténtica charcuteria
(Mercado Negro, 2019).

Figura 4

Campaiia de “En Casa Europa no jugamos a la comidita”. Casa Europa.

Nota: Casa Europa, 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=gZHhqgiKyhBY

En el caso de sus canales comunicacionales, presentan YouTube, Instagram y Facebook.
Las piezas gréficas con las que cuentan buscan enfatizar lo premium y la calidad que
poseen sus productos. Lo que es demostrado con las imagenes que se observan de los
embutidos o0 jamones como si trataran de darle protagonismo. Ademas, se observan
algunas fotos de los aperitivos que se pueden preparar con éstos, asi como también los
sandwiches que venden en su tienda fisica. Para ello, utilizan un tono comunicacional
cercano y amigable, en el que buscan que el cliente pueda disfrutar de una gran experiencia

con aquellos productos, ya sea en situaciones especiales o comunes.

Figura5

Instagram de Casa Europa
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Nota: Perfil de Casa Europa. https://www.instagram.com/casaeuropaembutidos/?hl=es-la

Competencia Indirecta

Segun Debitoor (s.f.) la competencia indirecta son aquellas marcas o empresas de la misma
categoria y con el mismo publico objetivo pero tienen un sustituto o alternativa en el servicio
o producto que dan a ofrecer. Bajo esta definicion, se desprende que la competencia

indirecta de Terraza Grill son Otto Kunz y Braedt.

Otto Kunz:

Es una marca peruana que esta posicionada en el mercado del segmento premium de
embutidos (Mercado Negro, 2020). La principal prioridad de la marca es llegar a conocer
profundamente el paladar y el gusto del cliente. Por ello, es una marca que estd mas

orientada a lo que es el sabor.

La marca cuenta con diversos productos: chorizos parrilleros de todo tipo, jamones,
morcillas, lomos, tocinos, salchichas, hamburguesas y pancetas. El diferencial de esta
marca radica en la calidad de sus productos y su exquisitez. Al ser productos gourmet, los
precios se encuentran mas arriba del promedio. Los precios varian desde los S/.4.30 de un

paté de 100 gr. hasta los S/.22.70 de un chorizo precocido de 400 gr.

Los distritos donde Otto Kunz tiene sus puntos de venta en supermercados, principalmente
Wong, son: San Isidro, Miraflores, Santiago de Surco y ATE. Segun Palomino et al. (2019),
Otto Kunz llega a ser la tercera marca en consumo y sigue siendo lider en el sector gourmet
de embutidos. Asimismo, sefala que el 55,8% de los encuestados del nivel socioeconémico

A afirmé consumir Otto Kunz. Es por ello que la mayor parte de los consumidores de esta
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marca se concentra en el nivel socioeconémico Ay en el B con un 38,1%.

Respecto a las campafias realizadas, en el 2019 se realiz6 la campafia “Expertos” donde se
resalta, a través de una comparacion con personas, la pasion y la experiencia que hace a
una marca experta y donde ademas se evidencia su consumo gourmet (Mercado Negro,
2019). De esta forma se reafirma el posicionamiento de Otto Kunz de ser una marca que
busca estar presente en los momentos mas especiales e irrepetibles del cliente

acompafado de una basta experiencia y pasion por lo que hace.

Figura 6

Campairia de “Expertos”. Otto Kunz

Nota: Otto Kunz, 2019.
https://www.youtube.com/watch?v=1mT82j4 B88&ab channel=0OttoKunz

El 2020 Otto Kunz renovo su imagen sin dejar de resaltar su exquisitez. Presento en ese
afio nuevo logo, nuevo packaging y un nuevo spot para dar a conocer esta nueva imagen
cuyo nombre es “Pasion de expertos, somos Otto Kunz” (Mercado Negro, 2020). La marca
logra comunicar que lidera la categoria de embutidos premium a través de sus piezas
gréficas en redes sociales. Ademas, mostrando de manera elegante todos sus productos de

calidad.

Figura 7

Campafia de “Pasion de expertos otto kunz”. Otto Kunz

Nota: Otto Kunz, 2020.
https://www.youtube.com/watch?v=0JyAYdMRNes&ab channel=0ttoKunz
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Asimismo, el tono de comunicacion que utiliza la marca tanto en sus redes sociales como
en sus campanas es un tono cercano ya que busca que el consumidor se sienta identificado
con las situaciones de consumo que propone y también mantiene un tono informativo
porque suele dar tips para recetas a través de sus redes sociales y el blog de su pagina

web.

Figura 8

Instagram de Otto Kunz

Nota: Perfil de Otto Kunz. https://www.instagram.com/ottokunzoficial/?hl=es-la

Braedt

La mision de Braedt es ayudar a engreir y cuidar a la familia en su alimentacion en todos los
momentos del dia. Asimismo, se preocupa por transmitir una alimentacion saludable a cada
familia y también es lider en innovacion, sabor y calidad (Braedt, s.f.). Los productos que
ofrece Braedt son jamones, jamonada, salames, hot dogs, salchichas, tocinos, morcillas,
patés y, adicionalmente, quesos. Con respecto a los precios de estos productos varian
desde los S/.2.70 de la jamonada especial por 100gr. hasta los S/.119 por un kg de

cabanossi.

Los productos de Braedt se distribuyen principalmente por los supermercados Tottus, Plaza
Vea, Metro y Wong. Segun Palomino et al. (2019), los niveles socioecondémicos A y B
concentran a la mayor parte de los consumidores de estos embutidos con un 28,8% y un

26,6% respectivamente.

En 2020, Braedt lanz6 una campafia llamada “Tendencias al comer”, donde muestra

distintas tendencias de consumo de sus productos representando a las familias peruanas
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(Brief, 2020). En el spot publicitario se puede observar a distintas familias peruanas con una
rutina de alimentacion distinta, por supuesto, con los embutidos de Braedt tanto los
productos de consumo diario y los gourmet. De esta manera busca que las familias del pais
se vean identificadas y muestra, ademas, la preocupacién por la salud de estas familias,
reafirmando de esta manera su posicionamiento como marca de embutidos preocupada por

el bienestar de los demas.

Figura 9

Campairia de “Tendencias al comer”. Braedt

Nota: Braedt. (2020).
https://www.youtube.com/watch?v=p9vBpcNJoWo&ab channel=BraedtS.A

En ese sentido, al estar orientado al ambito familiar, Braedt utiliza un tono de comunicacion
cercano y amigable. Esto se puede evidenciar a través de sus redes sociales y su
comunicacion en la pagina web. Asimismo, las fotografias que se realizan a los productos
permiten percibir un ambiente familiar y el uso de términos de la etapa escolar de los nifios

de la casa también se evidencian.

Figura 10

Instagram de Braedt
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Nota: Perfil de Braedt. https://www.instagram.com/braedt.peru/?hl=es-la

3.1.5. Recorrido Publicitario

Con el objetivo de conocer el tipo de comunicacion y el diferencial que marca a la
competencia, se ha realizado un recorrido publicitario en la categoria de embutidos y
parrillas. Entre las principales marcas que han realizado campafias que mas se asemejan al
contenido de valor que ofrece Terraza Grill, estd Wong, El Pozo, Restaurante Magro Alta
Parrilla. Los hallazgos del recorrido fueron que las marcas se orientan al ambito familiar,
asimismo, se centran en un publico ya adulto mayor a 35 afios con una familia ya
establecida y el tono comunicacional que se utiliza es emotivo. También se destaca que
estas marcas se enfocan en la experiencia misma de la parrilla o en los productos que

ofrecen sin ningun tipo de valor agregado.
3.2. Fuentes primarias

La informacion obtenida de las fuentes primarias buscan, en primer lugar, analizar al publico
objetivo de Terraza Grill. En segundo lugar, conocer los productos que ofrece la marca en el

mercado peruano.
3.2.1. Analisis del publico objetivo

Como se menciond anteriormente, el universo de publico de Terraza Grill esta conformado
por hombres de 25 a 50 afios de edad del nivel socioeconémico alto y medio alto (NSE
AB+), que residen en Lima Metropolitana. Ademas, suelen ser hombres casados y padres
de familia, con predisposicion a probar cosas nuevas. Segun los perfiles socioeconémicos
de Ipsos para la region de Lima Metropolitana, solo un 4% de la poblacion de Lima son del
nivel A'y, solo 22% del B; siendo los niveles socioeconémicos (NSE) con menor cantidad de
poblacion (IPSOS, 2020).

En relacion al grupo anterior, estos hombres son los que disfrutan de reuniones con amigos
y/o familiares, especialmente en parrilladas, lo cual se sustenta con la informaciéon que
brindé la marca respecto a una de las preferencias de su publico objetivo. Consideran que
es un tiempo de union e integracion, en el que comparten anécdotas con personas
allegadas a él. Suelen reunirse entre jueves a domingo; ya que, el resto de la semana
suelen pasar tiempo en el trabajo. Los fines de semana son el momento en el que le

dedican tiempo familiar.

Hay que tener en cuenta que en el Perl solo se consumen 2.5 kilos de embutidos por

persona al afio, aproximadamente (Andina, 2020). Esto es importante porque dicho publico
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objetivo, en general, tiene un consumo de embutidos relativamente bajo. Al no tener una
cultura de alto consumo de fiambres, nos permitira averiguar quiénes son las personas

interesadas en la compra de estos productos y porqueé.

Cabe resaltar, que estos hombres suelen ser sociales, atentos y acomedidos. Son los que
preparan las carnes y embutidos en una parrillada mientras escuchan rock and roll
acompafiado de una buena cerveza. Una particular preferencia que tiene aquel grupo segun
lo comentado por el cliente. Tienen gustos variados y mundanos, estan abiertos a probar
nuevas cosas; pero prefieren los productos de calidad y artesanales, asi como la comida
gourmet. De igual manera, para los fines de semana o desayunos con embutidos, tienen

una preferencia por productos de alta calidad y confianza.

Es por ello, que al complementar las caracteristicas que nos brindo el cliente y la
investigacion que realizamos, se clasificO a nuestro target, segun los estilos de vida de
Arellano, como sofisticado. Este es un segmento mixto el cual sus ingresos son mas altos
gue el promedio y se caracterizan por cuidar su imagen y apariencia, asi como valoran todo

lo que mantenga su estatus o lo eleve (Arellano, 2019).

Con respecto al consumo, les atraen los productos innovadores y los nuevos medios de
comunicacion y compra. lgualmente, buscan mantener una relaciéon con las marcas que les
de estatus, las consideran importantes desde los atributos intrinsecos de los productos. En
el Perud, son personas que se preocupan por la calidad y el contenido nutricional de los

alimentos, asi como el reconocimiento de la marca (Arellano, 2019).

Segun CONCORTV (2019), nuestro universo cuenta con television e internet en sus
hogares. Un 99% de este grupo suele ver television, ya sea de cable o sefial abierta, de
lunes a viernes como los fines de semana. Un 83% escucha radio, un 34% lee diarios y

revistas y un 82% navega por internet.

De igual manera, un 83% de las personas de este nivel socioeconémico consumen internet
(Anda Perq, 2021). Principalmente suelen pasar su tiempo en redes sociales (73%), chatear
(73%) y buscar informacion académica (39%), resultado similar al obtenido en el estudio
anterior de 2017 (CONCORTYV, 2019).

En cuanto al consumo de radio, segun Anda (2021), hubo un crecimiento del 27% por parte
de los segmentos NSE AB, especialmente los millennials. Esto se debe principalmente a la
modalidad de teletrabajo que trajo la pandemia. En este estudio indica que los méas jévenes

suelen usar aplicaciones de musica como Spotify o Apple Music mientras manejan; y que
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los mayores de 35 afios, usualmente se inclinan por escuchar radio.

Se decidié dividir el universo a nivel de ejecucién de plan de medios en dos grupos de
edades: hombres y mujeres de 25 a 35 afios y los hombres y mujeres de 36 a 50 afios. El
motivo es el amplio universo, donde cada grupo se diferencia por el tipo de consumo de
medios de comunicacién y de puntos de compra de preferencia. De acuerdo con IPSOS, el
primer grupo, lo que mas hace en internet es usar redes sociales, buscar informacion y
chatear. Asimismo, en cuanto al consumo de otros medios y tipo de contenido, el 87% ve
television, 73% ve videos en redes sociales, 58% ve portal de noticias en la web, 38% ven
streaming de video y 38 % streaming de musica. En cuanto a redes sociales, el 83%
prefiere Facebook; Messenger 47%; YouTube 39% e Instagram 33% (IPSOS , 2020).

En otra investigacion brindada por IPSOS sobre el Consumidor peruano 2021 hallaron que
los principales puntos de compra de nuestro primer grupo etario son las bodegas (76%),
supermercados (78%) y mercados de barrio (71%). A su vez, cabe resaltar que el 87%,
realizaria sus compras en supermercados y el 64% del mismo grupo lo haria para comprar
alimentos y bebidas (IPSOS, 2021).

Mientras que el segundo grupo, si bien usan medios digitales, no es la caracteristica innata
de esta generacion. Segun el informe de Datum Internacional (s.f.), el 79% de este grupo
usa Facebook y el 61% usa YouTube. En cuanto a la frecuencia de compra por internet, en
nuestro pais es minimo (9% entre diaria, varias veces a la semana o una vez a la semana).

Ademas, el 38% no realiza compras online, ya que aun sienten desconfianza de robos

3.2.2 Anélisis del producto, servicio o promesa

En esta seccion se analiza los productos de Terraza Grill que ofrece al mercado limefio.
Para ello, se desarrollé las 4p’s de Marketing. De acuerdo con Singh (2012), las 4p’s del
Marketing es un elemento del Marketing mix que tiene como objetivo guiar y trazar las
decisiones estratégicas de las categorias “producto”, “precio”, “plaza” y “promocion” de una

empresa.
Producto:

Terraza Grill ofrece una variedad de productos artesanales dentro de la categoria de
embutidos, fiambres y hamburguesas de estilo gourmet. Se caracterizan por ser 100%

carne y grasa animal, y sin conservantes. Todos sus productos son a base de carne 100%



28

peruana, sin contar la Angus que es importada de Argentina. Su empaque es de material
resistente para el traslado y mantiene fresco los productos. La marca tiene un amplio

catélogo en los que se encuentra:

Embutidos
Chorizos: Chorizo finas hierbas, chorizo dos vinos, chorizo criollo peruano, chorizo con
mermelada de rocoto, argentino angus, chorizo de maple.

Otros: cabanossi de cordero, morcilla premium.

Fiambres
Cortes de carne: Bondiola ahumada, pernil ahumado, Tocino ahumado gourmet, pastrami.

Jamoén: Jamon del pais, jamoén serrano de lomito.

Carnes
Hamburguesas: Hamburguesa angus, hamburguesa de cerdo, hamburguesa de cordon
blurguer.

Carnes: Costillas ahumadas, chicharron.

Extras
Mermeladas: Mermelada de aji con ron, chimichurri premium, mermelada de aji amarillo con
maracuya, mermelada de rocoto, mermelada de aji amarillo, mermelada de rocoto con
fresa.

Acompafantes: Pimenton relleno.

Sal: Sal morada, sal completa, sal de albahaca.

Cabe resaltar que entre los productos de Terraza Grill con mayor nimero de ventas se

destaca el chorizo de mermelada de rocoto y la hamburguesa Angus.

Plaza

Terraza Grill maneja principalmente el servicio delivery con cobertura en toda Lima
metropolitana. Para realizar el pedido se puede a través de la pagina web y las redes
sociales (Facebook, Instagram, WhatsApp). Ademas, desde el 2021 trabajan con el
supermercado Wong como punto de distribucion fisico. Actualmente, Terraza Grill esti

presente en todos los trece locales de Wong.

Precio
El precio de los embutidos ronda entre los S/25 a S/32. Las hamburguesas, entre los S/30 a
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S/50. Los fiambres, entre S/15 a S/20 y los complementos (mermeladas) a S/17. Ademas,

tiene packs de productos (mix de chorizos) a S/ 32.

Promocion

La marca Terraza Grill cuenta con cuatro canales de comunicaciéon: Facebook, Instagram,
WhatsApp, Youtube. Entre sus estrategias para llegar al publico y generar ventas es realizar
contenido digital en tendencia como los videos en formato reel de Instagram. Por ejemplo,
videos cortos de recetas y videos de producto. Ademas, anteriormente, han trabajado con

personajes publicos como Leslie Stewart y realizado sorteos con temética de fatbol.

4. Disefio de investigacion propia

En el siguiente apartado se abordan los objetivos, planteamiento, instrumentos y muestra de
la investigacion. Asimismo, se presentan los resultados de cada seccion: consumo de la
categoria, consumo de parrillas y consumo de terraza Grill. Todo ello, dara paso al andlisis
de los hallazgos, insights o datos relevantes que dardn sustento a la propuesta de
comunicacion.

4.1. Objetivos

Con el fin de resolver el problema que presenta la marca Terraza Grill, se ha decidido

plantear objetivos generales y especificos.

Objetivo general

Posicionar a Terraza Grill como una marca gourmet de embutidos, fiambres y

hamburguesas que te acompafian en las parrillas, a través de una campafa de awareness.

Objetivos especificos de investigacion:

1. Conocer el valor diferencial que posiciona a una marca de embutidos y fiambres en
el Top of mind del target.
Identificar la percepcién actual del publico sobre la Terraza Grill.

3. Analizar al publico objetivo de Terraza Grill y su experiencia al hacer patrrilla.
4.2. Planteamiento

El presente estudio plantea una metodologia mixta, que une las fortalezas del enfoque
cualitativo y cuantitativo, con el fin de reducir sus debilidades. Este tipo de investigacion no
es el reemplazo de una de estas dos alternativas. Por el contrario, es una propuesta

potenciada que integra sistematicamente ambas metodologias (Montero, 2018). Por un
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lado, se vio pertinente trabajar con un enfoque cualitativo por ser inductiva, descriptiva e
interpretativa. Como menciona Hernandez et al. (2010), este tipo de investigacion busca
explorar y comprender al objeto de estudio desde lo mas particular a lo general. Asimismo,
el investigador tiene la posibilidad de interpretar la realidad de los individuos y su contexto, a

partir de un analisis de acciones y palabras.

Por otro lado, el enfoque cuantitativo tiene como objetivo medir, clasificar y contar los
resultados (Anibal, 2010). Para ello, se recolecta y analiza las respuestas, donde el
participante se ubica en el exterior, de tal modo de no se ahonda en subijetividades o
percepciones del mismo, obteniendo resultados sélidos y controlados (Reichardt y Cook,
1986, citado en Mufioz y Abalde, 1992). Por lo tanto, con una investigacion mixta se podra
conocer a profundidad al publico de la categoria de embutidos y fiambres como al publico

amante de las patrrillas.

4.3. Instrumentos

Para la recoleccion de informacion se aplicd diferentes instrumentos metodolégicos como
respaldo a las fuentes académicas que, a su vez, sirvieron como base para la propuesta
estratégica de comunicacion para la marca. Por un lado, alineado al enfoque cuantitativo, se
realizaron encuestas en formato digital con el fin de conocer la percepcion de los
consumidores de la categoria de embutidos, hamburguesas y fiambres. Para ello, se disefié
una guia de preguntas cerradas (ver anexo 11), compuesta por un total de 24 preguntas,
divididas en 7 secciones. Estas son “Queremos conocerte”, “Embutidos y hamburguesas”,
“Consumo de embutidos y hamburguesas”, “Compra de embutidos y hamburguesas”,
“Comunicacion de marcas de embutidos y hamburguesas”, “Situacion ideal” y “Terraza Grill”.
En total, se estimé que el tiempo invertido por participante sea de diez minutos para
completar todas las preguntas. Por ultimo, el instrumento fue elaborado con la herramienta
de Google Suite, Formularios de Google y se distribuyé a través de correos electrénicos y

redes sociales como WhatsApp, Facebook e Instagram.

Por otro lado, los instrumentos implementados de enfoque cualitativos son, en primer lugar,
dos grupos focales a amantes de las parrilladas con el objetivo de conocer la percepcion
sobre su consumo y experiencia en las parrillas. Para lograr ello, se disefié una guia de
preguntas abiertas y semiestructuradas (ver anexo 12) con el propdsito de que el individuo
pueda dar su opinion y pueda explayarse en su respuesta. Para ello, se realizaron un total
de 13 preguntas, divididas en 4 secciones: “Parrillada”, “Compra de embutidos para parrilla”,
“Experiencias en las parrillas” y “Comunicacion publicitaria sobre productos para parrilla”.
Ambos grupos focales se realizaron por la noche con una duracion de una hora,

respectivamente. Asimismo, se llevo a cabo por videollamada a través de la plataforma
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Zoom (ver anexo 13 y anexo 14).

En segundo lugar, se ejecutaron cuatro clientes incognitos en diferentes establecimientos
del supermercado Wong. Este instrumento fue implementado con la finalidad de conocer y
comprender el comportamiento del cliente de la categoria de embutidos, hamburguesas y
fiambres y, al mismo tiempo, al target de Terraza Grill en un estado de cotidianeidad. Para
ello, se decidié por los siguientes locales y horarios: Wong de Republica de Panama
(Miraflores) a las 4:00 p.m, Wong del centro comercial Plaza San Miguel (San Miguel) a las

5:00 p.m y Wong del mall La Rambla (San Borja) a las 7:30 p.m.
4.4, Muestra

Como parte de la investigacion primaria, se trabajo con el universo del publico objetivo de la
marca, brindada en el brief del cliente, hombres y mujeres entre 25 y 50 afios. En ese
sentido, por un lado, la encuesta fue dirigida a este grupo de edad en su totalidad, con el
Gnico requisito de ser consumidores de embutidos, hamburguesas y fiambres. El total de
encuestados fue 57 personas, de los cuales 32 fueron mujeres (56,1%) y 25 hombres
(43,9%). Este grupo estuvo conformado por 32 participantes entre el rango de edad de 25 a
30 afos (56,1%), 7 del 31 a 35 afos (12,3%), 2 de 36 a 40 afios (3,5%), 9 de 41 a 45 afios
(15,8%), y 7 de 46 a 50 afios (12,3%).

Asimismo, con respecto al total, 14 son casados (24,6%), 42 solteros (74,7%) y 1 (1,8%),
divorciado. Entre los cuales 18 (31,6%) de los participantes tenian hijos y 39 (68.4%),de
ellos no. Por ultimo, se destaca que, con respecto al total, 1 encuestado pertenece a la
Zona 1 (Ventanilla, Puente Piedra, Comas, Carabayllo), 2 de la Zona 2 (Independencia, Los
Olivos, San Martin de Porras), 4 de la Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Victoria), 9 de la
Zona 5 (Ate, Chaclacayo, Lurigancho, Santa Anita, San Luis, EI Agustino), 14 de la Zona 6
(Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Barranco), 20 de la Zona 7
(Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina), y 7 de la Zona 8 (Surquillo, Barranco,

Chorrillos, San Juan de Miraflores).

Por otro lado, la muestra del grupo focal a amantes de la parrilla se dividié en dos grupos de
edades para garantizar variedad en los resultados. El primer grupo se conformé de tres
jovenes, dos mujeres y un hombre, entre los 25 a 35 afios. Mientras que en el segundo

grupo se reunio a tres personas de 36 a 55 afos, donde en su totalidad fueron hombres.
4.5. Resultados

A continuacién, se exponen los resultados de los tres instrumentos ejecutados en la

investigacion: encuestas, grupos focales y cliente incognito. Para ello, se decidio dividir la
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informacion en temas generales: “consumo de embutidos”, “consumo de Terraza Grill” y

“consumo de parrillas”.
4.5.1 Consumo de embutidos

Con el objetivo de conocer al publico de la categoria, se analiz6 una serie de variables
como: marcas preferidas, atributos importantes al comprar, lugar donde compran mas,
frecuencia de consumo, situacion favorita para disfrutar de dichos productos y recordacién

de publicidad de otras marcas de la categoria.

En relacion a los resultados de la encuesta al publico de la categoria, se descubrié que con
respecto al total, 32 de los encuestados consumen con mayor frecuencia la marca Otto
Kuntz (60,4%), siendo esta la favorita entre los participantes. En segundo lugar, se ubica la
marca San Fernando con 31 votos (58,5%). Y, en tercer lugar, Braedt con un total de 29
votos (54,7%) (ver anexo 15). Esto demuestra que las marcas con mas afos en el mercado
y con un buen posicionamiento son las preferidas entre las personas. Siguiendo la misma
linea, los atributos mas valorados por las personas al momento de adquirir una marca de la
categoria es, principalmente, el buen sabor con 27 votos y, en segundo lugar, la calidad del
producto con 15 votos. Asimismo, el aspecto menos considerado al comprar una marca de
la categoria sobre otra es que tenga varios puntos de compra (fisico y online) con 29 votos
(ver anexo 16). Esto evidencia que el producto como tal es lo mas importante adquirir una
marca de embutidos y no aquellos factores externos. De todos modos, se considerd
importante identificar aquellos puntos de compra con el objetivo de conocer el medio mas
oportuno para impactar en las ventas. En ese sentido, se hall6 que el supermercado es el
lugar elegido para las compras de esta categoria, mientras que la compra online (web o

apps) es la menos frecuentada por los encuestados (ver anexo 17).

Con respecto a la frecuencia de consumo de productos de la categoria, se obtuvo como
resultado méas alto que un 35,8% consume una vez por semana dichos productos (ver
anexo 18). Seguido de ello, se revel6 que los encuestados prefieren productos artesanales
en un 45,3% sobre los procesados. Sin embargo, un 28,3% no tienen inconvenientes entre

gue sean artesanales o procesados y a un 24,5% le es indiferente (ver anexo 19).

Ademas, se encontré que la situacion mas elegida para disfrutar de embutidos,
hamburguesas y fiambres son en las parrillas, mientras que el consumo del dia a dia es el
menos frecuentado entre los participantes (ver anexo 20). De esta manera, se puede
mencionar que la categoria funciona bien para ser el acompafnante de aquellas reuniones

parrilleras. Por ultimo, a propésito de conocer si los encuestados recuerdan la publicidad de
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las marcas de la categoria, se descubrié que un 60,4% recuerda la comunicacion de Otto
Kunz y un 52,8% de Braedt.

En relacion a los resultados en el cliente incognito en los tres locales de Wong, se observo
gue las marcas elegidas dentro de la categoria fueron Braedt, Casa Europa, Osso
Carniceria, Otto Kunz y Oregon Foods. Cabe mencionar que, en su mayoria las personas
gue se acercaban a la seccién de embutidos rondaban entre los 25 a 40 afios de edad. Un
punto a resaltar es que todos los individuos interesados en comprar productos de la
categoria, no tardaban mucho en la eleccién de la marca, por el contrario, iban directamente
hacia ella. Esto demuestra, nuevamente, que las personas optan por aquello que ya

conocen y realizan la recompra.

4.5.2 Consumo de parrillas

En el instrumento de la encuesta, se tomaron en cuenta temas relacionados directamente
con el consumo de parrillas del publico objetivo de la categoria. También se preguntd sobre
la compafiia ideal en sus parrilladas, la preparacion, los acompafamientos y los elementos

qgue harian a una parrillada especial.

Como resultado de las encuestas se descubrié que la compafia ideal para nuestro publico,
en un 64,2%, es la familia; mientras que un 32,1% del total prefiere a los amigos como
compafia ideal para una parrilla; por Gltimo, también se tiene en cuenta a la pareja en un
3,7% (ver anexo 21). Se observa una clara preferencia por la compafia de la familia al
momento de realizar las parrilladas . En cuanto a la preparacion, se resalta que las
personas que mas suelen cocinar los embutidos y hamburguesas son ellos mismos en un
37,7%, seguido de los padres en un 24,5% y luego la pareja 18,9%, en un porcentaje
mucho mas bajo se tomé en cuenta a los amigos con un 7,5% (ver anexo 22). Con este
ultimo dato se asume que al momento de la preparacion la responsabilidad cae sobre los
encuestados y sobre sus padres y en mucha menor medida en los amigos y miembros otros

de la familia.

Por otro lado, se preguntd sobre lo que haria mas especial el momento de la parrillada, a lo
qgue los encuestados respondieron en un 66% que seria disfrutar de la compafia de las
personas; en menor medida se respondié que la actividad de hacer la parrilla (15,1%) y que
disfrutar de la comida (15,1%) hace la actividad méas especial (ver anexo 23). Esta pregunta
es apoyada por la anterior de la compafiia ideal, se entiende que la mayoria respondio
familia y amigos ya que disfrutan mas de su compafiia. Por ultimo, se pregunt6 sobre los
acompafiamientos a lo que los encuestados preferian en un 77,4% salsas, 43,4% gaseosas,



34

34% bebidas alcohdlicas y 26,4% piqueos, esto seria una ventaja para Terraza Grill ya que

ofrece una larga lista de salsas especiales para cada uno de sus productos (ver anexo 24).

Con respecto a los resultados en los dos grupos focales. Por un lado, en el primer grupo de
personas de 25 a 35 afios se encontrd coincidencias interesantes. La primera fue que todos
afirman que prefieren asistir a parrilladas en época de verano o fines de semana, de
preferencia cuando hay un clima soleado que se siente mas alegre, también se indicé que,
en su mayoria, eran acompafados por sus familiares y, en menor medida, acompafiados
por amigos cercanos como los del barrio o la promocion de colegio. Igualmente, prefieren
estar acompafados por personas con las que tengan confianza y afinidad, ya que
consideran que la parrillada es una actividad colaborativa en la que todos se apoyan y se

divierten en el proceso (ver anexo 13).

La mayoria coment6é que preferia encargarse de la actividad de cocinar a la parrilla sobre
las otras e indicaron que lo disfrutaban mucho, por otro lado, también mencionaron que si
bien no participaban en la parrilla se encargaban de otras cosas como las ensaladas, pero
de ninguna manera se atrevian a no ayudar en nada. Algo en lo que volvieron a coincidir
todos sobre el proceso de hacer parrilla fue que a ninguno de gustaba lavar, si bien todos
participaban en algo trataban siempre de evitar lavar todo al final. Cuando se pregunt6 por
los alimentos que se compraban todos coincidieron en los chorizos, decian que era un
elemento indispensable, aunque sus acompafamientos varian respecto a cada uno, se

menciond carnes, alitas de pollo, panceta y vegetales (ver anexo 13).

Cuando se pregunt6 por el ambiente ideal para la parrillada se repite mucho la palabra
playa y cerveza, la parrilla al tener un proceso largo necesita estar acompafiado de bebidas
para pasar el rato como la cerveza y un buen ambiente como la playa con el sol y la luz del
dia. Por otro lado, cuando se pregunt6 por el significado de las parrilladas también se repitio
la palabra unién, amistad, familia y disfrute, todos se expresan con carifio de las parrilladas
por los buenos recuerdos que tienen en ellas con sus seres queridos. Siguiendo con esta
linea, también se cuestiond sobre lo que sentian al estar al frente de la parrilla, a lo que
ellos contestaron que podia llegar a ser tedioso, pero también tenian una gran satisfaccion
al saber que lo estaban haciendo por sus seres queridos, los mismos que los iban
felicitando en el proceso y dando animos, ya sea con unas palabras, comida o cerveza. Por
altimo, al preguntar por el lugar donde compran sus alimentos para parrilla se not6é una clara
preferencia por los lugares fisicos porque podian conversar directamente sobre el origen de
la carne y podian observar la limpieza del lugar, también decian que se evitaban las
complicaciones con el delivery, aun asi no dijeron estar en contra de la compra online sino

gue no estaba como su primera opcion (ver anexo 13).
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En cuanto al focus group de personas de 36 a 50 afios también se obtuvieron datos
interesantes. El primero fue que todos los participantes afirman que prefieren asistir a
parrilladas en épocas especiales como reuniones familiares, cumpleafios y partidos de
futbol. Principalmente, se menciona a la familia como acompafante ideal pero también a los
amigos, sobre todo en los partidos de futbol, y nos expresaron que todos sienten emocién
por la organizacién en general, se toman el tiempo de organizarse porque les gusta que
todos los invitados puedan asistir y que alcance la comida para todos. Este grupo
demuestra gran preocupacion por que en sus parrilladas no les falte nada ni nadie, a
diferencia del primer grupo nos cuentan que en sus parrilladas asisten mayor nimero de

personas (hasta 30 personas) (ver anexo 14).

En coincidencia con el primer grupo se menciona, principalmente, al chorizo como alimento
infaltable en sus parrilladas pero también se menciona al hot dog para los mas chicos de la
casa. Siguiendo la linea de los alimentos que compran, este grupo mostrd solidez en sus
decisiones de compra, como que el hot dog debia ser de ternera y marca Braedt, también
se menciond la marca Casa Europa por su excelente sabor y otras opciones como las

marcas Braedt y Otto Kunz, solo se mencionaron esas tres marcas (ver anexo 14).

En cuanto al ambiente ideal para la parrilla nos contaron que lo mas importante era ver a la
familia, sentir que hacian algo para ellos y a la mayoria le gustaba que todos tengan
participacién en ella, como otros elementos menos importantes también se menciond la
musica y bebidas alcohdlicas como vino y cerveza. Cuando se les pregunté cémo se
sentian al estar frente a la parrilla, dijeron que se siente bien el realizar esa actividad por
sus seres queridos y que también tiene ventajas ya que al parrillero siempre lo atienden ya
sea con comida o bebidas. Sobre lo que menos les gusta de las parrilladas, este grupo
coincidié en que lo que menos quieren es lavar luego de todo el disfrute, al igual que el
grupo 1, prefieren mantenerse lejos de la grasa luego de finalizada la parrillada. Por ultimo,
sefialaron que preferian comprar sus carnes e implementos en los supermercados, se
menciond a Wong, se denotd desconfianza a la compra online ya que dijeron que
necesitaban ver personalmente la calidad de la carne para que todo saliera bien (ver anexo
14).

4.5.3 Consumo de Terraza Grill

En esta seccibn nos concentramos en el consumo de Terraza Grill del publico de la
categoria. En las encuestas se preguntd sobre el conocimiento de la marca, si se animarian

a probarlos, el porqué y si estarian dispuestos a pagarlo.
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Un 84,9% respondié que no habia escuchado de la marca Terraza Grill; mientras que el
15,1% si (ver anexo 25). Esto muestra una clara falta de awareness y posicionamiento de
parte de la marca. Por otro lado, luego de mostrar fotos y videos de los productos, un 67,9%
estd dispuesto a probarlos (ver anexo 26). Los motivos principales de querer probarlos
serian sus ingredientes naturales, lo delicioso que se ve y los sabores nuevos que se
ofrecen. Por dltimo, en el cuestionario se indicé los precios de algunos productos de Terraza
Grill para que los participantes indiquen si estarian dispuestos a adquirirlos. Ante ello, un
55,9% respondié que si estarian dispuestos a pagar, un 35,3% solo lo comprarian en
ocasiones especiales y un 8,8% indic6 que no lo comprarian (ver anexo 27). Cabe
mencionar que para la mayoria del publico de la categoria, que fueron encuestados, los

precios de Terraza Grill son accesibles.

Con respecto a los dos grupos focales, se encontr6 que la mayoria de participantes
desconocian la existencia de la marca Terraza Grill. Sin embargo, tenian posicionadas en
mente otras como Casa Europa, Otto Kunz y Braedt, solo uno de nuestros participantes

habia oido de la marca antes. (ver anexo 13y 14)

Por ultimo, respecto a los resultados de la técnica de cliente incognito en los supermercados
Wong, se observé que ningun individuo realizé la compra de productos Terraza Grill. Cabe
resaltar que un grupo de personas de alrededor de 35 a 45 afios si se acercaron al
refrigerador de la marca para ver con mayor precision, pero terminaban devolviendo los
productos a su lugar. Otro punto importante a mencionar es que no en todos los locales

visitados contaban con un refrigerador brandeado de Terraza Grill.
4.6. Descubrimiento de hallazgos

Como parte de los hallazgos propios de la investigacion que sirven como sustento a la

propuesta de comunicacion para Terraza se han identificado cuatro.

Predisposicién por el consumo de embutidos artesanales

Como se menciond anteriormente, la frecuencia del consumo de embutidos es de al menos
dos veces al mes, segun el 77, 3% de los encuestados. Lo que indica que toman en cuenta
este producto como parte de las compras que realiza una persona para su hogar. Esto se
debe a que tienen como atributos destacables el buen sabor y la calidad. Asimismo, otro
aspecto importante a resaltar es que un 45,3% prefieren embutidos y hamburguesas
artesanales; precisamente, caracteristicas de Terraza Grill. Entonces, esto demuestra una
oportunidad para la marca, debido a que existe un publico considerable que ayudaria a

aumentar el consumo promedio, e incluso estaria dispuesto a probar productos premium por
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ser de calidad.

Predisposicién para probar Terraza Grill

Terraza Grill pertenece a la categoria de embutidos y fiambres, y ha ingresado al mercado
recientemente, lo que la convierte en una marca poco conocida. Esto es sustentado con el
84,9% de los encuestados, quienes no han escuchado sobre ella. A pesar de ello, existe un
92,4% de aquel grupo que estaria dispuesto a probarla. Luego de observar videos de sus
redes sociales y conocer el precio aproximado, notaron que eran productos artesanales y de
buena calidad, atributos que eran equivalentes a su valor adquisitivo. En ese sentido, estas
personas estan abiertas a este cambio, pero cabe mencionar que, dentro de sus marcas
favoritas se encuentran Otto Kunz y Braedt. A partir de todo lo anterior, se observa que
Terraza Grill es una marca potencial que podria tener un buen publico consumidor, debido a

los atributos visibles que se puede observar en sus productos a simple vista.

Punto de compra favorito de la categoria

Los consumidores de embutidos tienen como primera opcion los supermercados como
punto de venta. Esto se debe a que para ellos es importante observar y percibir los
productos; y de manera online no tienen esta posibilidad. En el medio digital solo tienen la
opcién de aparecer en la pantalla, lo que lo convierte en un producto intangible. En relacion
a todo lo anterior, es importante mencionar que los productos de Terraza Grill, también, se
venden en supermercados Wong, pero pasan desapercibidos entre las demas marcas. El
motivo de ello es que su ubicacién dentro del establecimiento no es notoria ni llamativa.
Sumandole que la marca recién inicia, lo que significa que la mayoria de los consumidores
no la conoce, por lo que no se encuentra dentro de sus opciones al momento de comprar
embutidos. No obstante, se debe mencionar que Terraza Grill tendria la opcion de reforzar
los canales digitales como un medio para que los consumidores de la categoria puedan
conocer la marca; asimismo, seria una oportunidad para realizar acciones en los mismos
supermercados que permitan que el publico pueda degustar los productos y llamen mas la

atencion.

Consumo de parrillada

El realizar parrilladas es uno de los eventos significativos para algunas personas, ya que es
el momento en el que se reencuentran y pueden compartir. En relacién a ello, el 66% de los
encuestados mencion6 que prefieren disfrutar de una buena parrillada en compafiia. Dentro
de ellos, el 96% optan por elegir a amigos y familiares para esta ocasion. Esto se debe a

que son personas que cuentan con caracteristicas en comun; por eso, torna a ser mas
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entretenido y divertido este momento. Ademas, un aspecto relevante sobre las parrilladas
es gue lo suelen hacer en vacaciones, especialmente en verano. Lo que es sustentado por
comentarios de los participantes del focus group que se llevé a cabo. Estos mencionaban
gue les gustaba ese ambiente, en donde preparaban la parrilla acompafados de cervezas
heladas. Todo ello es una oportunidad para que Terraza Grill pueda ser mas conocido, mas
aun por haberse incrementado la frecuencia del consumo de parrilladas a la semana, segun
lo mencionado anteriormente. Ademas, es un motivo para consumir sus productos en

diferentes ocasiones que se puedan dar en familia o amigos.

5. Estrategia planteada

El siguiente apartado tiene como finalidad establecer y profundizar sobre la estrategia que
se planea ejecutar para el cumplimiento de los objetivos del cliente, a través de la estrategia

comunicacional, la ruta creativa y el rebranding.

5.1 Estrategia general de comunicacion
Dada la investigacion de la competencia y los hallazgos encontrados, se evidencié que
existe una oportunidad para Terraza Grill dentro del mercado de embutidos y fiambres, que
incluso no ha sido ejecutada por los competidores directos. Esta se basa en centrar al
parrillero como el protagonista de las parrilladas. Es importante reconocer la ardua labor
gue realizan para ofrecer la mejor parrilla a sus seres queridos. El parrillero es aquel que se
la pasa horas frente al fuego, se queda oliendo a humo, son aquellos que comen al final,
pero todo ello vale la pena al ver a sus comensales agradeciéndole y disfrutando de la
deliciosa parrilla. Es por ello que la estrategia de comunicacion esta basada en que Terraza
Grill ponga como protagonista de su campafa a los parrilleros de Lima, dandoles el lugar y

valor que merecen.

Debido a que los parrilleros forman un grupo objetivo amplio al ser aquellos de 25 a 50 afios
y que, ademas, tienen diferentes intereses y tendencias de consumo de medios de
comunicacion, argumentado a través de nuestros instrumentos de investigacion, se ha
decidido separar este publico en dos grupos. En primer lugar, son los parrilleros de 25 a 35
afios y en segundo lugar, los parrilleros de 35 a 50. La estrategia a nivel comunicacional
estara dirigida para ambos grupos; sin embargo, los medios a elegir seran distintos de
acuerdo al grupo objetivo para una mejor visibilizacion de la marca y llegar de manera

correcta a todos los parrilleros.

Cabe resaltar que, a su vez, para el éxito de la campafia de awareness se propone,

primero, realizar un rebranding de Terraza Grill. Esto después de analizar sus diferentes
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canales de comunicacion, presentacion de empaquetado e identidad visual, se concluy6
gue un punto débil de la marca es cOmo esta se presenta al exterior. Ademas, no termina de

transmitir el concepto “gourmet” como si lo logra su competencia directa.

De acuerdo con Daly y Moloney 2004 como se cita en Maroun y Villegas (2016), “el
rebranding consiste en el cambio de algunos o todos los elementos tangibles (expresion
fisica de la marca) y/o intangibles (valor, imagenes y sentimientos de una marca)” (pp. 23).
En ese sentido, la marca no solo cambia visualmente (logo, tipografia, estilo fotogréafico),
sino que se genera un cambio dentro de ella y lo transmite al publico. La propuesta de un
rebranding como parte de la estrategia es clave y se alinea con el objetivo de posicionar a

Terraza Grill como una marca gourmet.

5.2 Ruta creativa

A continuacion presentaremos la ruta creativa donde se profundizara acerca del fact del
publico que se define por el blog RodrigoConde (2017) como aquellas acciones y sucesos
objetivos en el tiempo y espacio, para después pasar al concepto creativo y finalmente el

tono de comunicacion.

5.2.1 Fact del publico
A partir de la investigacion propia se resalté una fact relevante del publico parrillero. Por un
lado, durante la realizacién del focus group, se encontré una coincidencia entre los
participantes. Como se mencioné en la seccion de resultados, el momento que mas
disfrutan en una parrillada es la sensacion de satisfaccién que sienten al ver el resultado y
el agradecimiento del resto de las personas. Respecto a esto, uno de las entrevistadas
menciond: “Todos me decian jeres la parrilleral. Me gusté mucho que la gente me dijera
joye esta buenazooo! y desde ahi me gusta hacer la parrilla". Y otro entrevistado afiadio:
"Dentro de todo es satisfactorio. Todo lo que hago afecta al resto. Trato de darles buena
comida a los otros". Por lo tanto, lo que mas disfrutan los encargados de la parrilla es el
disfrute de las otras personas. Al ver el resultado del tiempo y conocimiento invertidos

durante la preparacion es satisfactorio para los parrilleros.

De esta manera, se puede evidenciar que al publico objetivo le satisface ser felicitados y les
agrada ser valorados cuando realizan acciones para los demas. Estan a la espera del
reconocimiento de los demas después de haber realizado un gran trabajo. Esto se puede
evidenciar dentro del rango de edad de este publico cuando se espera una retribucién o
felicitacion por terminar una etapa académica o al lograr un ascenso en el mundo laboral.
Es entonces que hay una persona a la que hay que agradecer y reconocer durante una

parrillada: el parrillero.
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5.2.2 Concepto creativo + sustento

Partiendo del apartado anterior, se concluyd que el parrillero es la persona que dedica su
tiempo a cocinar los mejores alimentos para sus amigos y/o familia. Los parrilleros son
aguellos que pasan gran parte del tiempo frente a la parrilla cocinando las carnes y
embutidos para los invitados. En ese sentido, debido a este esfuerzo y dedicacion esperan
una retribucibn o agradecimiento por parte de sus comensales. A ellos se les debe

agradecer, valorar y reconocer por el arduo trabajo que han realizado.

El protagonista de una parrillada, es el/la parrillero/a, ya que sin él/ella no hay parrilla. Es
entonces, que el concepto creativo para la campafa de Terraza Grill es “Sin parrillero no
hay parrilla”. Con este concepto, se busca darle el valor y reconocimiento que merecen

todos los parrilleros de Lima logrando que Terraza Grill sea su marca preferida.

5.2.3 Tono de comunicacioén

El tono comunicacional elegido para la campafia es divertido e informal. El tono informal
segun Agencia Digital Bogota (s.f.), es aquel lenguaje que se caracteriza por ser cercano y
el lenguaje comun que se utiliza en la vida diaria. Este tono busca tener la atencion del
usuario y busca que sienta que le estan hablando exclusivamente a él (Agencia Digital
Bogota, s.f.). En ese sentido, se ha elegido este tono debido a que se busca que el lenguaje
de la marca se asemeje al que manejan los amigos y la familia dentro de una parrillada.
Logrando que los clientes sientan que Terraza Grill es una marca cercana e ideal para una

reunion con estos grupos de personas.

5.3 Rebranding

A partir de un analisis exhaustivo de la identidad e imagen visual de Terraza Grill, a través
de sus canales de comunicacion (online y offline), se vié pertinente desarrollar un
rebranding, previamente, a la campafia principal que se propone en esta investigacion.
Segun, Najera (2017, citado en Garcia, 2021) este tipo de estrategia “busca una
actualizacion de la marca que cumpla con los objetivos establecidos por la empresa, para
un mejor posicionamiento, siempre en la busqueda de cambiar y mejorar la percepcion del

cliente” (pp.2).

En ese sentido, es clave partir por un rebranding para lograr el objetivo propuesto por el
cliente: posicionar a Terraza Grill como una marca gourmet de embutidos, fiambres y
hamburguesas que te acompafia en las parrillas. Esto debido a que antes de querer
comunicar los productos o aumentar las ventas, es necesario sentar las bases de la marca.

De tal modo que a largo plazo sea reconocida y recordada por el publico deseado. Para
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ello, es clave trabajar, por un lado, en la identidad de la marca, que consiste en la esencia,
en aquello que la marca tiene de diferente a la competencia: valores, objetivos, mision
(Avalos, 2010, citado en Garcia, 2021). Por otro lado, en la imagen de marca, es decir, en
cdmo proyectamos hacia el exterior la identidad de la misma. Aqui se encuentra el logo,
paleta de colores, tipo de letra y entre otros elementos visuales. Cabe resaltar que una
buena imagen es esencial para lograr una percepcion positiva sobre la calidad del producto
0 servicio, de tal modo que se creen expectativas positivas del mismo (Garcia, 2021).
También se resalta que ambos términos deben estar alineados para presentarse hacia el

publico como una marca coherente, confiable y Unica.

Actualmente, Terraza Grill no posee una identidad de marca sélida y diferenciada donde los
conceptos de “gourmet y sofisticado”, adjetivos que fueron nombrados por el cliente en el
brief, resalten. Por el contrario, en sus piezas de comunicacion, empaquetado y pagina web
reflejan todo lo opuesto. En primer lugar, no es facil identificar la personalidad de la marca,
valores, esencia o su valor diferencial. En segundo lugar, no existe una consistencia visual
en sus diversos puntos de contacto, no hay una paleta de colores, tipografia y elementos

gréaficos definidos como tampoco una estrategia de comunicacion.

En ese sentido, la propuesta para Terraza Grill es, por un lado, que la identidad de la marca
gire en torno a tres conceptos claves: gourmet, pasion y parrilla. Bajo estos términos, se
plantea humanizar a Terraza Grill como una persona que disfruta de aquello que tanto le
gusta hacer porque le pone pasiébn como es cocinar una buena comida en las parrillas, y
donde él se vuelve el protagonista. Ademas, de que conoce y elige los mejores productos,
productos que estén a su nivel. Con la finalidad de transmitir esta nueva identidad se
propone, a su vez, una nueva linea grafica con un cambio de logo, tipo de letra y elemento
gréfico. Todo ello se resume en un mini manual de marca (ver figura 2), el cual se espera
gue sirva de base para llevar a cambio de imagen tanto en la pagina web, redes sociales,

paneles y empaquetado.
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Figura 2. Nuevo mini manual de marca de Terraza Grill
(Elaboracion propia)

En relacion al nuevo logo, se trabajo bajo la tendencia del minimalismo, donde se prioriza la
frase “menos es mas”. Por lo tanto, con esta propuesta se busca reducir todo tipo de
elementos que no suman a la identidad de la marca y simplificar aquellos necesarios (Qué
Es El Disefio De Logotipos Minimalistas Y Cémo Crear Uno Para Su Empresa, s.f).
Particularmente, el logo actual de Terraza Grill tiene muchos elementos (dos llamas de
fuego, una parrilla, dos utensilios, un chorizo y un mini texto), los cuales en conjunto
abruman y sobrecargan la vista del publico. Mientras que el logo nuevo prioriza lo simple y
lo armonioso, manteniendo los colores del logo actual, pero resaltando en grande el nombre
de la marca. Asimismo, con la letra elegida se busca transmitir el concepto de gourmet. Por
ultimo, se decidié por un disefio que sea adaptable a todo tipo de soportes, por ejemplo,
empaque, polos para colaboradores de la empresa, medios digitales, banners, pines, etc.

Todo ello, permite que sea un logo mas funcional y mas facil de recordar.
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Figura 3. Logo actual (izquierda) y logo nuevo (derecho)
(Elaboracién propia)

Por ejemplo, en la figura 4 se observa el cambio visual en las piezas gréaficas de la red
social de Instagram, donde se evidencia mayor congruencia visualmente, a comparacion del
feed actual.

Figura 4. Feed de Instagram actual (izquierda) y Feed de Instagram nuevo (derecho)
(Elaboracién propia)

5.4 Lineamientos de la campafia

La campafia de lanzamiento de Terraza Grill propuesta sera digital y tendra una duracion de
5 semanas, especificamente del 09 de enero hasta el 09 de febrero del 2023. Cabe
mencionar que se ejecutard en temporada de verano. Esto se debe a que el puablico objetivo
realiza mas patrrilladas, segun las investigaciones previas que se hicieron, sobre todo los
focus group y el coolhunting. La primera semana sera de intriga con contenidos organicos

con el fin de informar a los seguidores de Terraza Grill que la imagen de la marca se esta
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renovando y asi exponer la nueva identidad y linea grafica de la marca. Mientras que las
cuatro restantes estardn enfocadas al lanzamiento, pero se debe enfatizar que se tendran

tanto acciones pagadas como organicas.

Dentro de la comunicacién que se empleard en la campafia, se tendra en cuenta 6 pilares
gue ayudara al publico a reconocer la marca. Estas son Dato Terraza, Experiencia Grill,
Master Grill, Esenciales, El Griller y Nuestra Terraza. Estos pilares, si bien seran propuestos
dentro de la campafa, se propone que permanezcan a lo largo de la vigencia de la marca,

de tal manera que perduren en el tiempo.

Dato Terraza es una seccion de educacion, en la que se comentara acerca de consejos 0
tips para realizar una buena parrilla. El objetivo de este bloque se debe a que se conoce la
ardua labor que tienen los parrilleros y las horas que invierten al momento de preparar las
carnes para su familia o grupo de amigos. Entonces, las recomendaciones que se le dara al
publico, sera util para que asi maximice su tiempo y pueda agilizar en el proceso de

preparacion de parrillas.

Experiencia Grill son contenidos, en las que se publicaran testimonios sobre las
experiencias que tienen los parrilleros al momento de preparar una parrilla con los
productos de Terraza Grill. Este tipo de acciones generara que los consumidores tengan
mayor confianza y seguridad al momento que decidan probar la marca. De esta manera,
comprobaran la calidad de aquellos desde el inicio de la preparacion hasta el resultado final

gue se obtenga.

Master Grill se centrara en la seccion de brindar recetas a los seguidores de Terraza Grill a
través de videos en vivo. Lo que se desea es que el publico pueda conocer la variedad de
comidas que puede preparar con los productos que tiene la marca. Ademas, se busca que
aguellas recetas les ayude a los parrilleros a sorprender y darles lo mejor a sus invitados
con el objetivo de que queden contentos y satisfechos con lo que les puede ofrecer, segun

las investigaciones que se realizaron.

Esenciales es el conjunto de acciones, en las que se mostrara la variedad de productos,
enfatizar los atributos o caracteristicas que tienen y dar a conocer promociones u ofertas
gue se tengan. El motivo de realizar estos contenidos se debe a que, a la mayoria de los
parrilleros les interesa conocer en relacion a las carnes que ofrece la marca; por ejemplo,
sus componentes, su origen, entre otros. Todo ello con la finalidad de que se conozca mas
sobre los productos y se resuelvan todas las dudas que tengan.

El Griller se enfoca en el reconocimiento a los parrilleros, porgue se considerd importante
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valorar el esfuerzo que hacen por sus invitados en las reuniones en la medida que a ellos
les agrada que se les felicite. Esto fue un hallazgo que se encontré en las investigaciones
gue se realizaron, en las que los amigos del parrillero le agradecen, de alguna manera, con
comentarios halagadores o incentivos como cervezas. Para ello, se realizaran acciones, en
las que se busca que los seguidores de Terraza Grill identifiquen y reconozcan su sacrificio

a través de situaciones que pasan durante la parrillada.

Nuestra Terraza es una seccion dirigida a amigos y familia. Se busca compartir contenidos,
en el que se enfatice el significado de una familia parrillera, en la que las personas
comparten esos momentos Unicos con el maestro parrillero, quien se dedica a darle lo mejor
en parrillas a sus invitados. En relacién a esto, segun las investigaciones realizadas, a los
parrilleros les motiva impresionarlos con el talento que poseen; por ese motivo, ellos tratan

de demostrarles tanto a las personas que estima.

En resumen, cada uno de estos pilares estara plasmado en las acciones tanto organicas
como pagadas que se han propuesto para Terraza Grill. En los siguientes enlaces, se podra

observar detalladamente ambos tipos de contenidos.

Plan de contenidos organicos

https://docs.google.com/spreadsheets/d/IWKkY lkfu-Re70gWL|PisOKSH7FcHHOA1r/edit?us
p=sharing&ouid=116520316078212885693&rtpof=true&sd=true

Plan de medios pagados

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Poc3SIWtSD6HCPOg gLVYUtMeUk|Eb eX8B4Q
M9d1 g/edit?usp=sharing

5.5 Plan de medios mas sustento

En el brief, dado por el cliente, se le pidi6 a la agencia aumentar las ventas en redes
sociales. Sin embargo, como se vio en la investigacion previa, los consumidores ain no
conocen la marca de Terraza Grill y tampoco la recuerdan haber visto en los
supermercados. Este es un problema de recordacion de marca, que necesita ser
solucionado antes de enfocarnos en aumentar las ventas. Ya que es complicado aumentar

las ventas de una marca que el puablico no considera como opcion de compra.

Es por ello, que la campafia se enfoc6 en generar awareness y alcance (etapas del
conversion funnel). Es decir, que el publico conozca la marca de Terraza Grill, siendo los

objetivos:

- Awareness: Buscamos generar conocimiento y recordacion para que el publico


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WkYlkfu-Re7OgWLjPisOKSH7FcHHQA1r/edit?usp=sharing&ouid=116520316078212885693&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1WkYlkfu-Re7OgWLjPisOKSH7FcHHQA1r/edit?usp=sharing&ouid=116520316078212885693&rtpof=true&sd=true
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Poc3SlWtSD6HCP0g_gLVYUtMeUkjEb_eX8B4QM9d1_g/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Poc3SlWtSD6HCP0g_gLVYUtMeUkjEb_eX8B4QM9d1_g/edit?usp=sharing

46

conozca a Terraza Grill como una marca gourmet de embutidos y fiambres.
- Consideracién: En esta etapa nos centramos en el publico que ya conoce Terraza

Grill y esta interesado en saber més sobre los productos que ofrece.

Para esto, la agencia consider6 adecuado presentar dos propuestas de medios para el
cliente. La primera se realiz6 con el presupuesto dado en el brief; mientras que la segunda,
€S una propuesta con mayor inversion. La diferencia entre ambas propuestas radica,
principalmente, en la mayor cantidad de medios y formatos a utilizar. Se decidié presentar
ambas propuestas, ya que, dentro de la agencia, se considerd que el presupuesto dado

guedaria corto para una campafa que necesita obtener resultados de gran alcance.

Por otro lado, segun lo analizado dentro de la agencia, la campafa se plantedé con una
duracién de un mes. Se le propuso al cliente que la camparfia se desarrolle en el verano de
2023, ya que es la época en que mas se hacen parrilladas, y por tanto, el publico compra

mas embutidos y fiambres.

5.5.1 Awareness

Dado el objetivo principal de posicionar a Terraza Grill frente a un publico que lo desconoce
dentro de la categoria de embutidos y fiambres, y en adicion al rebranding que se le hara a
la marca, necesita de una etapa de Awareness donde pueda encontrar un lugar dentro del
mercado para que pueda generar mas visibilidad y recordacion de marca. Como se
menciond anteriormente, la estrategia se dividira en dos etapas, la primera una semana de
intriga y la otra es la ejecucion de la campafa. Para la etapa de la ejecucion de la campafa,
con el presupuesto ideal de $6000, hemos pauteado Uunicamente para medios digitales. Se
ha determinado ademas una segmentacién que involucra al publico objetivo ya definido de
hombres y mujeres de 25 a 50 afios de Lima Metropolitana, afiadiendo, ademas, intereses
relacionados a la categoria de embutidos y fiambres, relacionados al concepto creativo
propuesto y a la misma marca Terraza Grill. Es entonces que en esta etapa de Awareness
se invertird, dado el presupuesto ideal sugerido por la agencia, un total de $3350 que

equivale al 56% del presupuesto total.

A partir de los hallazgos encontrados sobre el publico objetivo en las encuestas al
preguntarles sobre sus redes sociales preferidas para ver promociones y novedades sobre
la categoria de embutidos y fiambres, se encontré que estas son: Facebook, Instagram,
Tiktok y Youtube.

- Facebook e Instagram:

En cuanto a ambas redes sociales, las personas de nuestro target entre 25 a 35 afios, el
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83% prefiere Facebook e Instagram un 33%(IPSOS , 2020). Mientras que en el rango de las
personas de 35 a 50 afios, si bien usan medios digitales, no es la caracteristica innata de
esta generacion. Segun el informe de Datum Internacional (s.f.), el 79% de este grupo usa
Facebook. En la encuesta, también ambas redes sociales se posicionaron como las
preferidas por los usuarios de nuestro publico objetivo. Ademas que el cliente Terraza Grill
menciond que desea aumentar ventas a través de la red social Instagram. En estas redes
sociales usaremos una segmentacion demografica de hombres y mujeres que vivan en
Lima Metropolitana, de 25 a 50, universitarios o que tengan posgrado completo y en cuanto
a intereses, que estén involucrados en actividades al aire libre, comida, parrilladas,
barbacoas y gastronomia. Utilizaremos formatos variados entre ellos dos videos, imagen,
secuencia y en Instagram agregaremos el formato de reels, ya que con estos se generan

mayor alcance e invertiremos en ambas redes un total de $2000 en la etapa de Awareness.
- Youtube:

Las personas de nuestro target de 35 a 50 afios, segun el informe de Datum Internacional
(s.f.), el 61% de este publico usa YouTube. Mientras que en el rango de 25 a 35 afios que
utiliza YouTube lo conforma un 39% (IPSOS , 2020). En esta red social la segmentacion que
se propone es que sean hombres y mujeres que vivan en Lima Metropolitana, de 25 a 50,
universitarios 0 que tengan posgrado completo y en cuanto a intereses, que estén
involucrados en actividades al aire libre, comida, parrilladas, barbacoas y gastronomia.
Respecto a los formatos, se decidid elegir Trueview y Bumper Ad, el primero porque se
permiten videos de larga duracion y el segundo, a pesar de la limitada duracién del video,
no se puede “saltar” o skippear, lo que permite que el usuario vea de todas formas el

anuncio. En esta etapa de Awareness se invertira un total de $900.
- TikTok:

En las encuestas realizadas esta plataforma ha sido también una de las mas preferidas para
ver promociones de la categoria de Terraza Grill, ademas que es una plataforma que esta
en continuo crecimiento y permite que los videos se viralicen rapidamente, por lo que se
considera que Terraza Grill, al ser una marca emergente, debe estar en esta plataforma. En
esta red social la segmentacién que se propone es que sean hombres y mujeres que vivan
en Lima Metropolitana de 25 a 50, universitarios o que tengan posgrado completo y en
cuanto a intereses, que estén involucrados en actividades al aire libre, comida, parrilladas,
barbacoas y gastronomia. El formato que se va a utilizar sera In-feed. Consideramos este
formato adecuado ya que el anuncio se mostrara en la seccion del feed “para ti” de los
clientes potenciales dada la segmentacion y en cuanto a la duracién del video puede ser de

hasta 60 segundos. El monto a invertir en este medio para esta etapa del funnel es de $450.
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Ya que se ha realizado este plan de medios con un presupuesto ideal, a continuacion se
vera la estrategia de medios con el presupuesto mas limitado dado por el cliente en el brief

gue es un monto de $2700, por lo que se utilizan menos medios y menos formatos:

- Facebook e Instagram

En estas redes sociales usaremos una segmentaciéon demografica de hombres y mujeres
que vivan en Lima Metropolitana, de 25 a 50, universitarios o0 que tengan posgrado
completo y en cuanto a intereses, que estén involucrados en actividades al aire libre,
comida, parrilladas, barbacoas y gastronomia. Los formatos a utilizar seran video,

secuencia y post. La inversion en ambos medios en total sera de $900.
- Youtube

La segmentacién para esta plataforma sera de hombres y mujeres que vivan en Lima
Metropolitana, de 25 a 50, universitarios o que tengan posgrado completo y en cuanto a
intereses, que estén involucrados en actividades al aire libre, comida, parrilladas, barbacoas
y gastronomia. Los formatos a utilizar son Trueview y Bumper Ad ya que generan mas

visibilidad y alcance. Asimismo, la inversion que se hara en este medio es de $600.

5.5.2 Consideracion

Luego de terminadas las primeras etapas de awareness, tomamos en cuenta
desarrollar acciones de consideracion para que el publico captado en las primeras
etapas pueda construir una relacion con la marca. En esta parte de la campafia
proponemos lograr que Terraza Grill pase de ser una opcién mas entre la variedad
de marcas de embutidos a ser una de las primeras opciones que las personas tienen
en mente al ir a Wong. Lo cual se lograra mediante piezas que hagan conocer més a
la marca, donde se resaltan con énfasis los beneficios, puntos fuertes y diferenciales
con la competencia, los mensajes sobre nuestras ventajas seran mas directos que

en la etapa de awareness.

En caso de contar con el presupuesto ideal, se ha destinado para esta etapa un total
de $2650, lo cual representa el 44% del presupuesto total, para las acciones
pauteadas Unicamente en medios digitales al igual que en la primera etapa. Sobre la
segmentacion, las publicaciones llegardn a hombres y mujeres de 25 a 50 afios que

se encuentren en Lima Metropolitana, que se relacionen con la categoria de
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embutidos y fiambres, y a diferencia de la etapa de awareness se tomaran en cuenta
a las personas que hayan dado like a paginas similares a las de Terraza Grill, lo cual
aumentaria las posibilidades que se interesen en los productos que se promocionan.
En base a nuestras encuestas y siguiendo la misma linea de la primera parte de
awareness tomamos en cuenta para la etapa de consideracion solo Facebook e

Instagram.

- Facebook e Instagram

Dejando a un lado la preferencia de nuestros target por estas redes sociales, se toma en
cuenta la efectividad de estas para una etapa de consideracion. En el 2021 Facebook
demostrod ser la red social mas usada en el Peru, pero también se posicion6 como la mejor
para comprar y dejar comentarios sobre marcas o productos (IPSOS, 2021), lo cual para
esta etapa nos es conveniente ya que estamos en busca de conectar con nuestro publico
para diferenciarnos de las otras marcas. También en este punto priorizaremos mas la venta
por lo que Facebook sera una red perfecta para ello. Instagram en el 2021 se posicion0
como la cuarta red social mas usada en el Pert (IPSOS, 2021), esta red fue mencionada
por el cliente como una de las redes prioritarias para la campafa por lo que la escogimos

como la que acompafaria a Facebook en la etapa de conversion.

En cuanto a la segmentacion demografica, las publicaciones seran dirigidas a hombres y
mujeres que vivan en Lima Metropolitana con una edad entre los 25 a 50 afios,
universitarios o con postgrado interesados en parrillas, hamburguesas, carnes o reuniones
sociales, como se menciond anteriormente, también se tendran en cuenta a las personas
gue interactlen con paginas parecidas a las de Terraza Grill. Tanto en Facebook como en
Instagram usaremos videos y secuencias, ya que en esos formatos es mas sencillo difundir
la informacion de manera comprimida y facil de entender, el presupuesto ideal total para la

etapa de conversion se repartird en ambas redes sociales.

Luego de haber realizado este plan de medios con un presupuesto ideal, a continuaciéon se

vera la estrategia de medios con el presupuesto mas limitado dado por el cliente en el brief.

- Facebook e Instagram

En estas redes sociales usaremos una segmentacion demografica de hombres y mujeres
gue vivan en Lima Metropolitana, de 25 a 50, universitarios, interesados en parrillas,
hamburguesas, carnes o reuniones sociales, y las personas que interactlan con paginas
parecidas a las de Terraza Grill. Los formatos a utilizar seran video y secuencia. La

inversion en ambos medios en total sera de $1200.
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Pauta de medios:

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Poc3SIWtSDE6HCPOg _gLVYUtMeUkKJEb _eX8B4Q
M9d1_g/edit#gid=1138365145

5.6 Propuesta activacion

Se propone realizar una activacion en el boulevard de Plaza San Miguel, en el que se
realice una experiencia y acercamiento a una tarde de parrillada. Para ello, se incluiran
elementos que se conecten con los 5 sentidos sensoriales. Se podran ver los productos y
toda la activacion, oler las carnes y embutidos recién cocinados, escuchar musica que

transmita un ambiente familiar, y tocar y probar la variedad de productos.

Se planea realizar la activacion los dias viernes durante la vigencia de la campafia desde
las 11 a.m. hasta las 3:00 p.m. ya que es un horario donde hay mayor afluencia de personas
en el centro comercial. Asimismo, habra 3 personas que seran los moderadores de la

activacion: dos parrilleros y un animador.

Figura 5: Propuesta de activacion para Terraza Grill

(Elaboracién propia)

5.7 Piezas y materiales de comunicacion

A partir de la explicacion de la estrategia de medios, se presentard a continuacion las piezas


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Poc3SlWtSD6HCP0g_gLVYUtMeUkjEb_eX8B4QM9d1_g/edit#gid%3D1138365145
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Poc3SlWtSD6HCP0g_gLVYUtMeUkjEb_eX8B4QM9d1_g/edit#gid%3D1138365145
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gréficas referenciales que se publicaran en las redes sociales ya mencionadas. Asimismo,
la pieza principal se ha creado en base al concepto creativo y la campafa de “Sin parrillero
no hay parrilla”, por lo que la historia que se presenta en el spot audiovisual girara en torno
a ello.

En la etapa awareness se elaboraron piezas gréficas ya con la nueva imagen visual de
Terraza Grill y dirigidas al parrillero para que den cuenta del nuevo enfoque comunicacional
gue tendra la marca. Asimismo, también habra un sorteo en Instagram que necesitara del

alcance para ser promocionado y llegar a mas personas.

- Facebook

Figura 6: Pieza para red social “facebook” para Terraza Grill

(Elaboracién propia)



Instagram

Figura 7: Pieza para red social “Instagram” para Terraza Grill
(Elaboracién propia)

Youtube
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Figura 8: Pieza para red social “Youtube” para Terraza Grill
(Elaboracién propia)

Ver video aqui

Figura 9: Pieza para red social “Youtube” para Terraza Grill
(Elaboracién propia)

Ver video aqui

Luego, tenemos estas piezas gréaficas en la etapa de consideracion ya que lo que buscamos
con el post de Facebook es generar interacciones. En ellas se mostraran a través de
situaciones de un contexto parrillero el concepto creativo de tal manera que las personas
puedan conocer la esencia de la campafa y empiecen a identificarse y por ende considerar

en su proxima compra a Terraza Grill.


https://drive.google.com/drive/folders/1cv_zWk11Fyf-olwI8mZCwmqcKtFwY7yI?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1wQcx5JXhYRtCkzEgoeQioCNH2SluhBUj?usp=sharing

Facebook

Figura 10: Pieza para red social “Facebook” para Terraza Grill

(Elaboracion propia)

Instagram
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Figura 9: Pieza para red social “Instagram” para Terraza Grill
(Elaboracién propia)

Ver video aqui

Por ultimo, es necesario enfatizar que se realizaron otras piezas graficas segun la grilla de
contenido propuesta para la campafa. En los siguientes enlaces se podra visualizar los

bocetos para las publicaciones:

Post cuadrado para Facebook e Instagram
https://drive.google.com/drive/folders/INOtfDpVAS1-ISToLPqgtwsiNRX9mLxvVE?usp=sharing

Stories para Facebook e Instagram
https://drive.gooqle.com/drive/folders/19d0D E 5Sr4GZeUMRfeqlx1HDSKZGLfa?usp=shari

ng

Video cuadrado para Facebook e Instagram
https://drive.gooqle.com/drive/folders/1XFeFil91JPGughLio UfSk9ib89SmEkZ?usp=sharing

Video vertical para Facebook, Instagram, Tiktok
https://drive.gooqgle.com/drive/folders/1-|LGH1dGFH6vgBc9rIRQayPgOXK0ObTeR?usp=shari

hg

6. Reflexiones finales

La agencia Bunker se caracteriza por realizar investigaciones exhaustivas, tanto del micro
como del macro entorno. Es por ello, que se realizé un gran trabajo para recolectar y
analizar diferentes herramientas de investigacién. Y de esta manera, recolectar hallazgos
relevantes, sobre la categoria de embutidos y fiambres, que sirvan como base para la
campafa. Es asi, que esto permitié encontrar un nicho de mercado, que aun no habia sido

considerado por la competencia: darle reconocimiento al maestro parrillero.

De igual manera, la investigacién permitié generar una estrategia que funcione para todo el
publico de Terraza Grill. Después de la primera reunion con el cliente y de una evaluacion
dentro de la agencia, se decidié que la comunicacién esté dirigida a todo el universo, pero
enfocada a dos grupos distintos. En otras palabras, se decidié tener un solo concepto de
campafia pero con comunicacion dirigida a dos grupos etarios diferentes: jovenes entre 25 a

35 afios y adultos entre 36 y 50 afios. De este modo, es que se llegd a todo el publico,


https://drive.google.com/drive/folders/17Dvsa_GNxTLe9_G7M4HuJEsAWNO2TQ-8?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1NQtfDpVAS1-ISToLPqtwsiNRjX9mLxvE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19d0D_E_5Sr4GZeUMRfeqlx1HDSKZGLfa?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/19d0D_E_5Sr4GZeUMRfeqlx1HDSKZGLfa?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1XFeFiI9IJPGughLio_UfSk9ib89SmEkZ?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-jLGH1dGFH6vgBc9rlRQayPqQXK0bTeR?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1-jLGH1dGFH6vgBc9rlRQayPqQXK0bTeR?usp=sharing
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usando la estrategia indicada para cada uno.

En cuanto al concepto, se decidi6é darle relevancia y reconocimiento al maestro parrillero. Y
Terraza Grill lo hara alegando que sin él/ella no habrian esos momentos de disfrute con la
parrilla. Asimismo, hacerle saber que se reconocen y valoran los sacrificios que realiza para
darle lo mejor a sus familiares y amigos. Asimismo que todo ese esfuerzo se le sera
retribuido con productos hechos con pasidon como él; es decir, con productos de Terraza

Grill. Es por esto que se obtuvo como concepto creativo: “Sin parrillero no hay parrilla”.

En cuanto al plan de medios, resulté retador trabajar con el presupuesto dado por el cliente
en el brief. Es asi que se propuso un presupuesto ideal que incluya mas acciones y abarque
méas medios. Sin embargo, se trabajé de igual manera con el presupuesto del cliente,
evidentemente con menos medios y menos acciones. Toda la estrategia fue en base a
medios digitales, ya que durante la investigacion se encontré que nuestro target estaba mas

activo y receptivo ante estos, en comparacion con los tradicionales.

Como se menciond previamente, se plantean algunas piezas graficas a nivel
comunicacional para el grupo de 25 a 35 afos y otras, para el grupo de 35 a 50 afios.
Finalmente, se sugiere una propuesta de activacién en el centro comercial Plaza San Miguel
en la zona del boulevard para generar mayor visibilidad e influencia en el publico que pase a

realizar sus compras a Wong, y de esta manera, considere a Terraza Grill.

Finalmente, como agencia, consideramos que al presentar la propuesta de comunicacion
para Terraza Grill, hubo una respuesta muy positiva. Hubo un reto al trabajar con una marca
con competencia con gran posicionamiento en el mercado, y un presupuesto reducido. Sin
embargo, consideramos que se realiz0 la estrategia correcta cumpliendo con el objetivo. De
igual manera, es importante mencionar que todo el trabajo realizado ha sido una gran

experiencia, tanto grupal como individual, que nos prepara para la vida profesional.

Reflexiones personales
7.1 Karen Yaranga

Trabajar con una marca poco conocida fue un gran reto para la agencia Buanker. No solo por
el bajo presupuesto que teniamos, sino también porque ninguno de los integrantes del
equipo habia escuchado sobre Terraza Grill. Lo que significaba que se debia realizar una
investigacion exhaustiva para conocer sus productos, principales competencias,
caracteristicas sobre los consumidores, entre otros. Esto debido a que se nos encargd
realizar una campafia de awareness para la marca, lo cual era complicado, porque aun no
sabiamos cémo posicionarla en la mente del consumidor con el fin de que puedan sentir

cierta conexién con la marca. Debo destacar que resultd efectivo el trabajo en la medida
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que, durante todo el proceso, todos los integrantes del equipo colaboraron en todo

momento.

Asimismo, me parecio interesante realizar otros tipos de estudio para poder conocer mas a
Terraza Grill. Este fue el del cliente incognito, en donde fuimos a los supermercados a
observar cudl era el comportamiento de los consumidores de la marca. Precisamente, ahi
en el campo, fue donde encontramos uno de los problemas que estaba cometiendo, debido
a que no la congeladora que estaba brandeada no resaltaba frente a las otras. Ahora bien,
si hablamos acerca de la estrategia, tuvimos cierta preocupacion por el hecho de que el
publico que nos dieron en el brief era amplio y, como se mencioné anteriormente, el
presupuesto solicitado fue muy bajo. Por eso, considero que teniamos ciertas limitaciones
para decidir si hariamos una campafia completamente digital o invertir en medios que tienen
un costo mas alto como YouTube o Tik Tok. Ante ello, tomamos la decisién de tener un plan
con el presupuesto que nos planteé el cliente y otro tentativo, en el que consideremos

nuevas propuestas.

Si bien es cierto que estuve encargada del rol de cuentas, en el que pude tener contacto
directo con el cliente, quien fue muy amable al momento de responder algunas consultas
gue teniamos, descubri que podia tener cierto potencial para el area de creatividad. Ambos
roles me sirvieron para aprender a desenvolverme mejor, desarrollar mi pensamiento
creativo y tener una comunicacion mas clara y fluida, los cuales seran utiles en mi vida

profesional.

7.2 Valeria Francia

Desde el momento en el que se nos dio a la marca Terraza Grill sabiamos que seria un gran
reto ya que al ser de la categoria de embutidos y fiambres significaba que ya habian marcas
posicionadas en este rubro como Otto Kunz y Breadt. Es asi que nuestra primera decision
fue investigar la categoria y hacia qué publico y qué valor diferencial tenian las marcas para
poder encontrar asi un vacio y ocupar ese lugar posicionando a Terraza Grill. El trabajo en
equipo se mantuvo durante todo el proceso del proyecto ya que todos los integrantes nos
enfocamos en todas las areas, es por ello que los obstaculos que teniamos como agencia lo

resolviamos con mayor eficacia.

Otro reto que se nos presentd fue el limitado presupuesto de la marca para inversion
publicitaria. Al principio, estabamos preocupados por si podiamos llegar a plantear una
buena estrategia con el presupuesto dado; sin embargo, nos dimos cuenta que no
necesariamente se debe invertir una gran cantidad de capital para lograr una buena

estrategia y adecuada para el cumplimiento de los objetivos del cliente. Es asi que logramos
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elaborar una estrategia 6ptima a nivel digital logrando los objetivos del cliente y también
proponiendo un nuevo presupuesto ideal. Cabe resaltar que el rebranding de la marca era

necesaria para dar paso a la elaboracién de la estrategia de medios.

Por mi parte, me enfoqué mas en la parte de medios y el desarrollar en conjunto la
estrategia para la pauta de medios hizo que mi motivacion por desempefiarme en esta area
creciera aln mas, ya que, si bien surgieron dudas en el proceso, todo ello ayudé a que
pueda comprender y entender mejor lo que implica la elaboracién y ejecucion de una

estrategia de medios.

7.3 Valeria Alvan

Desde el inicio con la entrega del brief del cliente, sabiamos como agencia, que todo el
proceso seria un desafio. Sin embargo, desde mi punto de vista, al tratarse de una marca
pequefia, no posicionada y con un presupuesto ajustado, implicé que la fase de la
investigacion sea la mas rigurosa. La razén de ello es que teniamos que identificar
correctamente aquello que faltaba en la categoria para saber donde Terraza Grill podria
ubicarse en la mente de las personas. Esto nos llevé a conversar con parrilleros para que
nos contaran sus experiencias y lo que se siente ser el responsable de la gran comida en
las reuniones familiares o con amigos. Después de una larga y exhaustiva investigacion,
gracias al area de planning, se descubrié la clave para diferenciar a la marca del resto de la
competencia y se convirtiera en el concepto de la campafia, donde el protagonismo lo toma
el parrillero por su gran labor. Aqui el area de creatividad tuvo un rol importante, ya que fue
el responsable de aterrizar las ideas en una historia sélida y adaptable para cualquier tipo
de contenido.

Por mi parte, desarrollé, a su vez, la nueva linea gréfica para las redes sociales del cliente,
el cual fue un reto y una experiencia enriquecedora, ya que puse a prueba mis habilidades
técnicas de disefo y creatividad. Al final, con el apoyo por parte del equipo Bunker se logro
una propuesta visual acorde a la personalidad de Terraza Grill. Por dltimo, resalté la
dedicacion del area de medios que logré desarrollar un doble plan de medios que se ajuste
al presupuesto del cliente como un plan que apunte a maximizar los resultados, formatos y
acciones. En general, estoy satisfecha con el gran trabajo realizado por cada uno de los
integrantes de la Agencia Bunker que estuvieron involucrados y comprometidos con sus

funciones para lograr un mismo objetivo.

7.4 Jeffry Pardo

Fue interesante trabajar con la marca Terraza Grill, en lo personal me gusta trabajar con

marcas a las que aun les queda mucho potencial por explotar y esta era una de ellas. A
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comparacion de su competencia contaban con un bajo posicionamiento, Otto Kunz, Braedt,
como descubrimos en la fase investigacion, ya contaban con un buen posicionamiento en la
mente de las personas, mientras que la marca Terraza Grill llegaba a ser hasta desconocido
para la mayoria. Fue entonces cuando comenzamos con la especialidad de la Agencia
Bunker, una ardua y exhaustiva investigacion, esta fue conformada tanto por fuentes
secundarias como por fuentes primarias. Pudimos observar, conversar y entender al publico
consumidor de la categoria de Terraza Grill, lo logramos con diferentes técnicas de recojo

de informacion, las cuales fueron elegidas en conjunto por todo el equipo.

Gracias a la fase de investigacion descubrimos a un actor importante que conocian todos
los consumidores de embutidos y fiambres, todos tenian un amigo parrillero y si no lo tenian
era porque ellos lo eran, debatiendo con el equipo sobre este y otros descubrimientos
llegamos al concepto creativo que sostendria toda la campafia. Una propuesta importante
gue hicimos, y creo debo mencionar, es la division del puablico objetivo que tenia la marca en
un inicio, descubrimos que las personas del rango con menor edad tenian diferentes
necesidades y costumbres con respecto a sus parrilladas a comparaciéon de las personas
del rango de mayor edad. Posteriormente, comenzamos con la parte de medios, la cual nos
resulto un poco retadora debido al limitado presupuesto que nos dio el cliente, luego de un
par de asesorias y discusiones con el equipo llegamos a la conclusion de que
necesitabamos plantear dos propuestas de medios, una que reflejaba las acciones y
resultados que lograriamos con un presupuesto ideal, y otra con el presupuesto que nos
habian facilitado en un primer momento. Personalmente, estoy agradecido con nuestros
asesores y con todas las integrantes del equipo, ya que durante el proceso me permitieron
aprender de cada una de ellas, terminé muy satisfecho con el trabajo realizado y pienso
gque este trabajo es un paso importante para el desarrollo de nuestras carreras
profesionales.

Samantha Cenzano

En el momento en que nos dieron a Terraza Grill como cliente, supimos que seria un gran
reto. Principalmente porque debiamos lograr que una marca pequefia con competidores ya
posicionados, se considere en el mercado. De igual modo, el presupuesto para la campafa
de awareness que se necesitaba era limitado. Todo esto hizo que sea un desafio en

general, y en cada uno de nuestros cargos.

Para lograrlo, realizamos una investigacion exhaustiva. Desde mi perspectiva, admiro el

tiempo y dedicacién para el desarrollo de herramientas innovadoras. Ir a los supermercados
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a observar la ruta de compra, entrevistar parrilleros y parrilleras para conocer sus
necesidades, realizar encuestas a las personas que asisten a las parrillas fue un trabajo que

dié muchos frutos y nos permitié conocer realmente al target.

Todo esto nos permitié llegar a construir el mejor concepto creativo. Encontramos un nicho
gue no habia sido incluido por la competencia y que permitia reconocer la labor del
parrillero. El desarrollo del concepto, sumado a la estrategia de rebranding lograron
construir una campafia adecuada para la marca. De igual manera, la eleccion de los
medios fue crucial para tener resultados positivos. Cabe resaltar, que desde la agencia,
consideramos que presentar un plan de medios con un presupuesto mas elevado era

necesario.

En general, consider6 que realizamos un gran trabajo como equipo. Estoy satisfecha con el
resultado obtenido y con el apoyo que nos dimos entre todos a lo largo del proyecto. De
igual manera, estoy agradecida con los asesores y con el profesor por la confianza y el
apoyo. Estoy muy segura que esto nos ha ayudado tanto profesional como personalmente.

Tengo los mejores recuerdos de la Agencia Bunker y el trabajo con Terraza Grill.
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9. Anexos

Anexo 1: brief del cliente: Terraza Grill

1.0OBJETIVO
¢ Cuales son los antecedentes del negocio y de la marca?
Terraza grill es producida por un grupo empresarial que fabrica y vende salsas de mesa

con la marca Libby’s y Walibi.

¢ Cual es el objetivo de negocio?

Produccién de embutidos y fiambres de calidad y novedosos.

¢, Cual es la fuente de donde vendra este negocio?

Competencia en un 80% Yy nuevos usuarios 20%.

¢, Cuadl es el objetivo de la comunicacién? Qué efecto debemos lograr?

Recordacion de marca y venta en redes sociales.

2.MARCA/PRODUCTO
¢En qué categoria compite?

Embutidos y fiambres.

Ventaja competitiva:

Productos sin conservantes, sabores novedosos.

3.COMPETENCIA

Competidores Directos:

Chorizos y hamburguesas OSSO y OREGON FOOD. Productos sin conservantes a precios
altos.

Competidores Indirectos:

Breath, Casa Europa, Otto Kunz. Productos de calidad a precios mas bajos.
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4. TONO
¢, Cudl es la personalidad de la marca?

Marca irreverente pero elegante que gusta de placeres mundanos.

¢, Qué estilo de comunicacion se ajusta mejor con la personalidad de la marcay a los
objetivos de esta campana?

Videos de parrilleros, con clips de fuego y con fondos musicales de rock and roll.

5.GRUPO OBJETIVO

¢A quiénes debemos influenciar?

Descripcion psicografica: Personas sociables que gustan de reuniones parrilleras, gustan
descubrir productos gourmet novedosos.

Descripcion demogréfica: Hombres entre 25 y 50 afios, NSE Ay B, ubicados en Lima.

6.ACCION

¢, Qué es lo que queremos que hagan o piensen como resultado de estar expuestos a
esta comunicacion?

Que la marca es fresca irreverente, con la que pueden disfrutar sabores novedosos y

sorprender a sus amigos

7.MEDIOS
¢ Hay alguna estacionalidad en la categoria o marca?

En verano se incrementan las ventas

Hay algiin momento de consumo o compra especial?

Compras los fines de semana de jueves a domingo

8.PRESUPUESTO
¢, Recursos disponibles para invertir en la campana?
A sugerir por la agencia

9.MANDATORIOS
¢,Qué debe incluir esta comunicacién de todas maneras?

Uso de Imagenes de chorizos y hamburguesas

¢,Qué NO debe incluir esta comunicacion?



10.OTROS

Slogan. “Misterioso sabor, prohibido placer” ; “Cosa seria para tus parrillas

Anexo 2: Debrief al cliente: Terraza Grill
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Preguntas pendientes
1. Sobre la Marca
e /Tienen una historia de origen para Terraza Grill?

Terraza Gill es una marca que se cre0 durante los dias de encierro en la primera ola de la
pandemia del 2020. El fundador ya no podia salir a comprar los chorizos y los fiambres de
su preferencia, por lo tanto se dedicé a desarrollar sus propias recetas de chorizos para
seguir compartiendo las parrillas en la TERRAZA de su casa. La pandemia se seguia
prolongando por lo tanto el fundador, temiendo perder su trabajo, decidié desarrollar mas
productos y venderlos por internet puesto que seguia el encierro. Es asi que nace la marca
TERRAZA GRILL creada en una terraza durante los meses de mayor incertidumbre en la

historia de la humanidad.

e (Cuédl es tu producto estrella?

Chorizo se mermelada de rocoto y hamburguesa angus

e (le gustaria resaltar alguna caracteristica (origen, proceso) de sus
productos?¢ cuéles?
Los productos son 100% de carne y grasa animal, son conservantes y no tienen

conservantes

e (Qué quieres comunicar a tu publico?

Que los productos artesanales son sin conservantes.
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2. Personalidad de Marca
e En 3 palabras ¢como describes a Terraza Grill?
Producto artesanal pero sofisticado (gourmet)
e En pocas palabras ¢ Como les gustaria ser recordados por su publico?

Como una marca innovadora que proporciona productos de calidad.

e ;Qué significa ser elegante e irreverente para ustedes?,

Packaging e imagen premium para productos gourmet, comunica con insights irreverentes

3. Publico objetivo:
e Anteriormente, ¢Han realizado algin estudio de su publico (demogréfico,
psicografico)? En caso de que si, por favor, enviar el documento.
No, pero son hombres de mas de 30 afios con capacidad adquisitiva y con predisposicion a

probar cosas nuevas.

4. ldentidad de marca
e ¢ Cuentan con un manual de marca? En caso de que si, por favor, enviar el

documento. NO

5. Ventas
e Cudl es el canal donde tienen mayor nimero de ventas?

Principalmente en tiendas Wong
6. Campafiay presupuesto
e /Tienen una fecha tentativa para el lanzamiento de la campafna?

e /Tienen algun rango o limite de presupuesto para la campafia? S/.10.000

Anexo 3: Palabra clave “embutidos” en Google Trends



Fuente de datos: GoogleTrends (embutidos)
(https://trends.google.es/trends/explore?geo=PE-LIM&g=embutidos)

Anexo 4: Palabra clave “embutidos” en Semrush

Fuente de datos: Semrush (embutidos)
(https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?q=embutidos&db=pe)

Anexo 5: Palabra clave “chorizo” en Google Trends

Fuente de datos: Google Trends (chorizo)
(https://trends.qgoogle.es/trends/explore?geo=PE-LIM&g=chorizo)

Anexo 6: Palabra clave “chorizo” en Semrush
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https://trends.google.es/trends/explore?geo=PE-LIM&q=embutidos
https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?q=embutidos&db=pe
https://trends.google.es/trends/explore?geo=PE-LIM&q=chorizo

Fuente de datos: Semrush (chorizo)
(https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?g=chorizo&db=pe)

Anexo 7: Palabra clave “parrilla” en Google Trends

Fuente de datos: Google Trends (parrilla)
(https://trends.gooqgle.es/trends/explore?geo=PE-LIM&ag=parrilla)

Anexo 8: Palabra clave “parrilla” en Semrush

Fuente de datos: Semrush (parrilla)
(https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?q=parrilla&db=pe)
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https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?q=parrilla&db=pe
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Anexo 9: Palabra clave “hamburguesas” en Google Trends

Fuente de datos: Google Trends (hamburguesas)
(https://trends.google.es/trends/explore?geo=PE-LIM&g=hamburguesas)

Anexo 10: Palabra clave “hamburguesas” en Semrush

Fuente de datos: Semrush (hamburguesas)
(https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?q=hamburguesas&db=pe )

Anexo 11: Encuesta para el publico de embutidos, hamburguesas y fiambres

TE QUEREMOS CONOCER
1. ¢Cuantos afos tienes?
a. 25-30 afios
b. 30 - 35 afos
c. 35-40afios
d. 45-50afios


https://trends.google.es/trends/explore?geo=PE-LIM&q=hamburguesas
https://es.semrush.com/analytics/keywordoverview/?q=hamburguesas&db=pe
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2. ¢ Cudl es tu sexo?
a. Hombre
b. Mujer

c. Prefiero no decirlo

3. ¢ Cual es tu estado civil?
a. Casado(a)
b. Soltero(a)
c. Viudo(a)

d. Divorciado

4. ¢ Tienes hijos?
a. Si
b. No

5. ¢ En qué distrito vives?
a. Zonal:Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre, Magdalena, San Miguel, Barranco
b. Zona 2: Miraflores, San Isidro, San Borja, Surco, La Molina.

C. Otro: WS W o, N ol ol N e,

SOBRE CONSUMO DE EMBUTIDOS Y HAMBURGUESAS

6. ¢ Qué consumes mas en casa?

a. Jamon

b. Chorizo

c. Hamburguesa
d. Morcilla

e. Cortes de carne

LT O 1 (0 TP

7. ¢ Cual es la marca de embutidos qué mas consumen en casa?

a. San Fernando

o

Osso
Oregon Food
Braedt

Casa Europa

- o o o

Otto Kunz
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g. Terraza Grill
DL OI: . s

8. ¢ Qué atributos son los que més consideras a la hora de adquirir un producto? Donde

1 es el menos importante y 6 es el mas importante

Buen Sabor

Precio accesible

Calidad del producto

Variedad de productos

Reputacion

Varios puntos de venta
(online y fisico)

9. ¢Con qué frecuencia consumen embutidos o hamburguesas precocidas?
a. Unavez alasemana
b. Unavez almes
c. 2-3veces almes
d. Mas de 4 veces almes

e, Ofr0: ........ N O . O . T R A et ceeeunseesnnnnnsessannnnsensens

10. Con respecto a tu consumo de embutidos y hamburguesas ¢,con qué frecuencia los

consumes segun estas situaciones? Donde 1 es menos frecuente y 6 el mas frecuente.

Aperitivos -
Reunién en casa

Parrillada

Fechas
especiales

Feriados
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Campamentos

Del dia a dia

11. ¢ Con quién consumes mas los embutidos y hamburguesas en estas situaciones?

Familia Amigos Pareja Solo

Aperitivos -
Reunién en casa

Parrillada

Fechas
especiales

Feriados

Campamentos

Del dia a dia

12. ¢En qué momento del dia suelen consumir mas embutidos o hamburguesas
precocidas?

a. Desayuno

b. Almuerzo

c. Cena

d. Todas

13. ¢ Prefieres embutidos o hamburguesas precocidas artesanales o procesados?
a. Artesanales
b. Procesados
c. Ambos

d. Me esindiferente

SOBRE LA COMPRA DE EMBUTIDOS
14.; Dbénde sueles comprar embutidos 0 hamburguesas precocidas? Donde 1 es menos

frecuente y 5 es mas frecuente.
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Mercado

Supermercado

Bodega

Online pagina
web / Apps

Grifos, Tambo,
Listo, etc

15. ¢ Quién es la persona que suele COMPRAR embutidos o0 hamburguesas precocidas?

a.
b.

o o

Mi pareja

Padres

Amigos

Otro miembro de lacasa
Yo

16. ¢Quién es la persona que cocina los embutidos o las hamburguesas precocinadas?

a.
b.
C.
d.
e

Padres

Pareja

Amigos

Otro miembro de lacasa

Yo

17. ¢ Con qué sueles acompanar los embutidos que consumes?

a. Salsas

b. Bebidas alcohdlicas

c. Pigueos

d. Gaseosa

B Ol ettt Lttt £ttt R ettt

COMUNICACION DE MARCAS DE EMBUTIDOS
18. ¢En qué red social preferirias ver promociones o novedades de embutidos? Donde 1

es la red que menos prefieres y 5 la que més prefieres.



81

Facebook

Instagram

Tiktok

WhatsApp

Youtube

19. ¢Recuerdas haber visto publicidad de alguna de estas marcas de embutidos y
hamburguesas? ¢ Cudles?

a. Osso

b. Oregon Food

c. Otto Kunz

d. Braedt

e. Terraza Grill

f. No recuerdo ninguna publicidad de ninguna marca de embutidos vy

hamburguesas

0. O0: ... I AL ot e D e I i ieenn e

SITUACION IDEAL
20. Tu marca favorita te va a regalar una tarde de parrilla gratis, ¢,con quién la
compartirias?
a. Familia
b. Amigos
c. Pareja
[0 [ OSSO PPOPPPO

21. ¢ Qué haria especial tu parrillada?
a. La experiencia de hacer laparrilla
b. Disfrutar de las personas que merodean
c. Disfrutar la comida
L D0} etttk b e E £t b LR E £tk bttt e

TERRAZA GRILL

22. ¢Has escuchado de Terraza grill?
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a. Si
b. No

23. Terraza Grill es una marca peruana de embutidos, fiambres y hamburguesas
artesanales con sabores innovadores. Los productos son 100% de carne y grasa

animal, sin conservantes ¢te animarias a probarlos? (del 1 al 5)

Desacuerdo Muy de
acuerdo

24. Respecto a la pregunta anterior, ¢ por qué?

Anexo 12: Guia de preguntas a amantes de la parrilla

Parrillada

1. ¢Cada cuanto realizas una parrillada?
¢, Con quién sueles hacer parrilladas? ¢y por qué?
¢ Prefieres ir o hacer una parrillada? ¢ Por qué?

¢En qué situaciones sueles hacer parrilla? (fechas festivas, feriado, campamentos)

o c W DN

¢,Donde sueles hacer parrillas?

Compra de embutidos para parrilla
6. ¢Qué tipo de embutidos consumes mas en la parrillas?
7. ¢Qué atributos son los que mas consideras a la hora de adquirir un producto de la

categoria de embutidos, hamburguesas y fiambres?

Experiencias en las parrillas
8. ¢Como describirias el mejor ambiente de una parrillada?
9. ¢Qué eslo que més disfrutas de hacer parrillada? ¢ Qué es lo menos te gusta de
hacer una parrillada?
10. ¢ Qué significa una parrillada para ti?

11. ¢ Cudl es el mejor recuerdo que tienes en una parrillada?
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Comunicacion publicitaria sobre productos para parrilla
12. ¢ Por qué canal sueles comprar mas (redes sociales o fisico) para todo lo que
necesitas para tu parrillada? ¢y por qué?
13. ¢ En dbnde sueles enterarte de promociones (qué redes sociales)? ¢y qué formatos

prefieres? (video, imagen)

Anexo 13: Transcripcién de focus 25 a 35 afios
Valeria: Bueno. Hola, chicos. Yo soy Valerie Alvan. Soy estudiante de publicidad en el 10.°
ciclo. Esta investigacion es para el proyecto de publicidad, que es como el dltimo de los

cursos para poder egresar de la facultad.

Samantha: Hola, Buenas noches. Soy Samantha Cenzano. Yo también estoy en el ultimo

ciclo de publicidad y muchas gracias por apoyarnos.

Valeria: Entonces, me gustaria conocerlos. No sé si es que se podrian presentar
mencionando su nombre y donde viven, si estan estudiando o trabajando.

Deborah: Yo soy Deborah. Tengo 25 afios. Estoy justo trabajando en una startup
colombiana. El tema de las parrillas me encanta. Desde chiquita nacié mi corazoén patrrillero,
pero es una de mis tantas cosas que me gusta hacer. En si disfruto mucho la comida. Soy
comunicadora para el desarrollo de la PUCP. El afio pasado me gradué, soy bachiller y
bueno, ahorita un montén de cosas, hago voluntariado y trabajo.

Tony: Soy Anthony Cermefio, 28 afios, estoy en mi Ultimo semestre en la carrera de
Comunicacién Audiovisual. Y me gusta compartir a través de la parrilla con los amigos o la
familia. Vivo en Chorrillos, estoy trabajando para el Estado en el sector administrativo del
colegio y los fines de semana, sobre todo. Y entro en las noches a trabajar. Me gusta
bastante compartir, como comenté con mis patas y creo que las reuniones sobre todo es

juntarnos para hacer una parrillada con los muchachos de la promocién, sobre todo.

Valeria: ¢ cada cuénto realizan o asisten a una parrillada?

Deborah: Yo en realidad solo en verano, mas que todo porque en invierno me da un poquito
de tristeza. No hay mucho sol y me gusta mas comer parrilla cuando hace solecito. Cuando
uno esta en la playa, es mas bonito. Y sobre todo en familia o con amigos. No esos dos
entornos, pero en verano, mas que todo en verano.

Tony: Claro que en verano es mas recurrente, no?...Supongo que los fines de semana
habitualmente me junto con mis amigos de promo, como te comenté, hacer parrillar y a

veces me decias que no me junto con los amigos de la promocién, que son mis amigos mas



84

cercanos y que viven cerca de mi casa. Practicamente son mis vecinos y me junto con la
familia. Tengo cuatro hermanos, todos mayores, y hacemos una patrrillada con mis sobrinos
y mi mama. Eso y el. En mi tiempo de clase digamos que empieza 1 de marzo por ahi que

es dos veces al mes por ahi.

Valeria: ¢, con quiénes suelen hacer mas parrillada? ¢y por qué?

Deborah: Es facil. porque me siento muy comoda, pues en realidad en general la comida

es un compartir. Entonces, tl con quién compartes mas es con tu familia? Depende si te
llevas bien con ellos, pero yo me llevo bien con ellos. Entonces si comparto con mi familia y
comparto con mis amigas y amigos porque es literal ayudarse mutuamente. Oye, pasame el
ketchup, porfa, pAsame pancito. Ya sabes, es un compartir donde estamos comunicandonos
y vamos conociendo de pronto. Hey, qué te gusta eso? Yo creo que es muy bueno saber
eso. También lo es la parrilla es eso, no? Un vacilon.

Tony: coincido bastante con Deborah, es momento de sobre todo de compartir, de hacerlo y
pasarla bien y estar con los papas. Igual es el momento que estoy con mi familia, igual no la
paso bien con mi sobrino jugando, riéndonos un rato y prendiendo el carboncillo. Que no
prende, que prende, que no prende, que viene el viento que lo apaga. Eso es momento de
de saber en que estan también y que por eso con sus proyectos para el afio y que estan
haciendo si a cambio de trabajo, no se estan saliendo con alguna chica. En el caso de mis
amigos de promo y eso comentamos acerca de eso y pero tal vez no, cada vez que nos
juntamos siempre tratamos de bueno con mis amigos, de promo, de estar solo de nosotros,

no? Para poder estar mas, para podernos expresar libremente, tal vez.

Valeria: ¢Qué prefieren ir a una parrillada y solo a disfrutar o ser los encargados de hacer

los preparativos de la parrilla hasta cocinar?

Deborah: A mi me gusta el segundo. Yo amo asumir responsabilidades y me encanta que
mi comida la estoy haciendo bien y también de paso a los otros que no se van a meter en
una indigestion o si esta crudo, porque me pasa que si se lo dejo a alguien le pregunto qué
paso aca, entonces yo me pongo ahi y ya se cortd un poco y termino porque a mi me gusta
saber ya esto esta saliendo bien y en parte bacén. Ya superviso. O sea, ho es que no crea a
nadie, si confio, pero prefiero yo hacerlo, por la fija.

Tony: Cuando me junto con mi promo, me encargo de estar frente en la parrilla, nada de
aderezar la carne, solo el que amar el carbdn, a la plancha hasta este servido el plato.

Termino oliendo a humo, pero son gajes de oficio

(se uné un nuevo participante y se le vuelve hacer las preguntas)



85

Anli: Soy Anali, tengo 25 afos y ya estoy trabajando. Una vez al mes o tres veces en dos
meses hago parrilla con amigos, poco con la familia. Con la familia solo en momentos
importantes y sobre amigos son de la universidad y los cercanos de mi casa. Prefiero
participar de la parrilla, yo no prendo el carbén, pero si hago la ensalada, macerar las

carnes, es el momento para conversar, tomando algo. Solo llegar no es mi rutina.

Valeria: ¢ Cudles son las situaciones donde mas hagan parrillas?

Anali: cuando voy a la playa con amigos en pleno verano

Deborah: Hace muchos afios con amigas era en zonas campestres por los cumpleafios y
cuando habian salidas del colegio y entre nosotros nos organizamos, con 12 afios ya
haciamos nuestra patrrilla.

Tony: los fines de semanas, o cuando es cumple de alguien y se suele afiadir mas cosas a

la parrilla

Valeria: ¢ qué tipo de productos suelen comprar en la pariillada?

Deborah: chorizo siempre y mas si son los chiquitos porque se come mas rapido. A mi me
gusta las parrillas de vegetales con berenjena, zapallito italiano. De cajon con chorizo para
la parrilla, no mucho la morcilla como otros.

Tony: el chorizo ideal es para acompafar con las carnes y gaseosas

Anali: chorizo y en situaciones importante pancetas y si es algo mas rapido las alitas de llo

Valeria: ¢y qué atributos consideran al comprar una marca?

Deborah: marca sobretodo, siempre me fijo en otto kunz, o braedt o casa europa cuando
hay promociones. También si veo que esté bien empaquetado, su color o si lo veo muy
curioso y me animo. Pero en general voy por marcas fijas o promociones. No me quedo
fielmente con uno, me gusta variar

Tony: yo no soy el que hace las compras, mis patas ya llegan con las carnes, como todos
tenemos una funcion. Pero cuando disfruto de la comida me gusta la suavidad de la carne y
el olor.

Anli: voy por las marcas conocidad que no sabes que hay pierde y al producto en si es el

sabor. Las marcas de embutidos es otto kunz es muy buena.

Valeria: ¢, como describirias el meor ambiente de una parrillada?
Deborah: adoro que pongan musuca, solcito, ceverza o algo helado o gaseosa. Las patrrillas
debn tomar tiempo, no me gusta que sea rapido porque ves el proceso y lo difrutas y comes

diciendo wo lo hice bien. Disfruto mucho de estar en fmailia y que todos hagan algo, todos
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se incluyen....es bonito, eso es lo que disfruto. Es una comida muy sencilla que se disfruta
mucho.

Anali: el mejor lugar es en la playa con sol, vamos tomando algo. Tambien me gusta ir
probando y comiendo cuando las carnes estan caliente, entonces, vas tomando y comiendo
es mucho mejor y por la tarde, por la noche no mucho.

Tony: Mientras que sean con las personas que conozco y pueda conversar y sin miedo a

expresarmen...esta perfecto, que haya cerveza de por medio.

Valeria: ¢ qué significa parrillada para ustedes?

Deborah: es un circulo, un ritual donde inicias y disfrutas de cada paso que se da y de lo
colectivo que se vuelve. Hay mucha union y el disfrute de ese pequeiio lujo, es una ocasion
especial no se hace mucho como los lunes de lentejas

Tony: alegria, union, familia y amistad

Anali: amigos, union, buenazas

Valeria: ¢ cudl es el mejor recuerdo en una parrillada?

Deborah: yo tengo una cuando tenia 15 o 16 afios, yo hacia la parrilla y me decian ohh woo
tu tienes para ser parillera y ese fue mi mejor momento porque asumi el mando. Me gusto
mucho el feedback y que me digan esta buenazo y se te sube la autoestima y me di cuenta
gue soy capaz de hacer cosas, como cocinar rico y era chiquito y bueno porque no volverlo
hacer, no?

Tony: hace afio y medio cuando despedimos a un amigo que se iba para USA. Ese es el
ultimo recuerdo de la parrilla que tengo y mas chevere. Super gracioso porque se quemo
todo porque nos enfocamos mas en tomar que la comida.

Anali: Mi hermano vive en Argentina y antes de la pandemia fuimos a visitarlo. Cuando
estdbamos ahi, lo vi haciendo la parrilla y fue muy gracioso. Lo vi todo manchado y fui
gracioso poruge ne casa nunca lo veo haciendo algo. Creo que fue el dia en el que mas

comi, habia un montén de comida desde las previas hasta el final.

Valeria: ¢qué es lo menos te gusta de las parrillas?

Deborah: lo que mas me gusta es cocinarlo y lo menos lavarlo. Y digo “me tengo que ir” jaja.
pero es que ves la parrilla y dice asu no llego y le pones de todo hasta coca cola. Eso no lo
disfruto nadita.

Tony: de todas manera lavar para nada y siempre me escapo de eso. Como uno compran,
yo cocino otros lavan. Todos tienen un rol

Anali: tambien es lavar al final. Con mis amigos de mi edad solemos usar menos utensilios

posibles para no lavar.
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Valeria: ¢ qué es lo que sienten cuando estan cocinando cercar al fuego?

Deborah: es depende porque hay dias que estoy con bu3en mood y otros que se es tedioso
y ya quiero terminar. Pero como se que esta todo en mi responsabilidad porque afecta otros,
trato de darles una buena comida y una buena satifacion al final cuando elllos prueba todo
Tony: me gusta cuando estoy parado y me dicen esta saliendo bien, esta rico, has
encontrdo el punto exacto, esta bien cocinada. Yo soy el parrillero chevere, corot un poco de
carne y les hago a probar algo y cuando alguien se acerc6 y me dan una chela es como una

recompensa de estar ahi en el fuego.

Valeria: ¢ entonces, las personas son el centro?

Deborah: si de cajon, compartir y comer son con personas que tu eliges

Valeria: ¢ por cual canal compran los productos para sus parrillas?

Deborah: hay dos medios, sacapuros en el supermercado, no estas con tiempo y si estas
cerca lo compras al toque y teva. pero en el mercado incolucras a la persona que te vende y
conversas y hasta lo incluyes ne el proceso

Tony: en mi caso, yo vivo cerca en el mercado y los encargado ya saben donde ir y si es
mercado es donde al casero donde ya saben que es bueno.

Anali: las carnes en el mercado y embutidos en el supermercado. no tenemos un lugar
especifico, como hacemos los planes rapidos

Valeria: ¢ por qué no por online?

Deborah: confio en la virtualidad solo en las relaciones, pero cuando es tema de comida, yo
guiero ver si esta limpio, y ver que estoy comprando algo de calidad.

Tony: como nvio en un lucar centrico, el online a veces no llega a mi direccién. pero prefiero
conversar con el encargado saber de donde viene la carne y otras cosas.

Deborah: yo confio en la marca, pogo mi manos al fuego y compro esa

Anli: yo no tengo problemas con compras online si hay organizacion y podria comprar.

Valeria: ¢ dénde prefieren enterarse de promociones?

Deborah: yo no me la pienso mucho, la marca me llama y listo. Pero si alguien me
recomienda y me dice que casa europa me dice hay una promo y ya, me gusta saber que
alguien ya ha experimentado entonces no me falla

Tony: el boca a boca ayuda mucho, si alguien dcie esa carcne esta buena, sabe rico y obvio
vas oprtar por eso

Valeria: ¢qué formato prefieren en cuanto a contenido?

Tony: a mi me suelen dar pantallazos de redes sociales de fb e ig
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Deborah: yo prefiero foto, algo estable y no se mueve mucho con esa foto se ve bien

(Anli se retird)

Valeria: ¢ prefieren una parillada mas organizada o las improvisadas?

Tony: yo soy alguien bien metodico y prefiero tener todo bien ordenado y prperar con tiempo
y saber quien se va encargar cada cosa, saber la hora de llega. Yo hasta prendo la parrilla
antes de que lleguen las carnes

Deborah: yo creo que si hay que darle su espacio a la creatividad y no tener cerrado e

innovar con sabores y mertele un poco de todo.

Anexo 14: Transcripcién de focus 36 a 50 afios

Samantha: Buenas dias. Yo soy Samantha. Soy estudiante de publicidad en el 10.° ciclo.
Esta investigacion es para el proyecto de publicidad, que es como el ultimo de los cursos

para poder egresar de la facultad.

Valeria: Hola, Buenas dias. Soy Valeria Alvan. Yo también estoy en el ultimo ciclo de

publicidad y muchas gracias por apoyarnos.

Sam: Entonces, me gustaria conocerlos. No sé si es que se podrian presentar mencionando
su nombre y donde viven, si estan estudiando o trabajando.

Luis: Yo soy Luis Pasco. Tengo 43 afos, dos hijos. Trabajo en Cobra Peru como gerente.
JC: Yo soy Juan carlos Ordofiez, tengo 34 afios, una hijita y trabajo con mi propia empresa

Max: Soy Maximiliano villanueva, casado y 49 afios.

Sam: ¢cada cuanto realizan o asisten a una parrillada?

Luis: normalmente hago en chiclay por el espacio grande que tenemos, cada 2 meses y nos
juntabamos con amigos cercanos, familia en toal como 20 a 30 personas. Todo para fechas
imporitantes, fiestas, vacaciones. Normalmente, hacemos parrillas grandes y yo me encargo
y hago para todos. Yo feliz de hacer todo para todos. En lima solemos ser como 10.

Juan Carlos: cada vez que juega la seleccion y nos juntamos amigos y familia. cada fecha
ES INEVITABLE, para compartir. me encargo de todos hasta comprar y hacer las
guarniciones. Es un MOMENTO QUE UNE, un compartir, une los lazos. Es mas reunion con
amigos que me junto y decimos para hacer un compartir, vamos al supermercado y nos
alistamos y hacemos la parrilla

Max: en mi caso es mas familiar,somo una familia grande, para fechas especiales como

cumpleafios. A mi me encanta hacer la parrilla, me preparo desde un dia antes. Compro la
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Chuleta, filete y los sazona hasta el dia siguiente y penetre todos los ingrediente. Y AL DIA
SIGIENTE, Caliento la parrilla desde muy temprano. Me gusta porque la FAMILIA SE
INVOLUCRA, TODOS SE REPARTE EL TRABAJO ALREDEDOR DE LA PARRILLA.

Sam: ¢ ustedes prefieren hacer con anticipacion o van por lo improvisado?

L: yo planifico para que TODOS GUARDEN EN SU AGENDA Y NADIE FALTE. Eso es lo
gue me interesa para que no falte nadie con una semana o dos de anticipacion

JC: yo suelo saber si hay partido y nos escrbiimos por wspp con amigos para ser todo
planificado y se escriben para el dia, casa, la hora

M: normalmente es mas organizado las parrillas. Por lo general la parrila es ese
COMPARTIR, UNION porque a todos nos gustan.

Sam: ¢ qué tipo de embutidos consumen mas en las parrillas?

L: chorizo. hot dog muy poco.

J: chorizo, morcillas, hot dog tmabien para los nifios.

M: chorizo, hot dog mas por los nifios. A mi me gustan los embutidos Breadt “muy buenos”.

Tambien hay unos chorizos pequefos.

Sam: ¢ qué atributos toman en cuenta para comprar?

M: En caso del Chorizo que este duro y el hot dog de ternera. escogo breadt por la
consistencia y suelo ir a metro, tottus, wong y compramos ahi. también unos embutidos de
cajamarca que son interesantes.

J: En mi caso yo compro en Casa europa por el sabor, son jugosos. “me gusta mucho, es
una buena marca”. Pero si no encuentro son Breadt y Otto Kunz. Compro Casa europa es
principalmente su sabor es muy bueno

L: tambien comrpo Casa europa “siempre”, que sea de pavo, finas hierbas. Siempre confio
en la misma, estoy acostumbrado en la marca y cuando no hay consumimos Breadt y Otto

Kunz.

Sam: ¢como es el mejor ambiente de una parrilla?

L: que este la familia, que la familia disfrute lo que haces, lo que me llena mucho es que vea
y que vean que “DISFRUTO QUE YO HAGO". No puede faltar un vino, mas que la cerveza
J: en el ambiente de los amigos con cerveza cuando se ve la seleccion o dps de una
pichanga. Por lo familiar, siento que se hace la parillla TODOS SE INTEGRAN mis

hermanos mi padre y estamos en una nota de conversacion
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M: para mi la familia, en la parrrilla se necesita de mucha manos, todos se involucra,
algunos pelan la papa, el choclo. La cerveza es importante por el solcito. Incluso, lo uso

como ingrediente, mas jugoso a la parrilla.

Sam: ¢ el mejor recuerdo que tienen en una parrila?

M: Cuando mi cufiado me dijo para hacer parrilla y me dijo para estrenarla y fue agradable
porque a todos les gusto, estaban contentos. Y su cufiado no sabia como agradar y le me
daba cervezas

J: todas las parrillas son especiales, cuando la familia se reune, siempre la pasamos muy
bien

L: hay una particular en la chacra de mi suegro que eramos como 40 personas. Todo el dia

con la familia de mi esposa y la mia.

Sam: ¢, que otros elementos fuera de la parrilla o carne son infaltables?
L: la musica y al licor el vino
J: basico la cerveza y la buena musica. Todo va de la mano

M: cerveza y buena musica, y el vino tambien

Sam: ¢ qué siente cuando estan cerca de la parrilla?

L: a mi me RELAJA estar en la parrilla, ME SACA DE LA RUTINA. A mik me gusta de hacer
todo el paquete. Hago todo limpiar, hacer, lavar . estoy feliz sin nadie que me moleste

J: me DISTRAIGO, me gusta, y que todos esten pendientes. AL PARRILERO SIEMPRE LO
ATIENDEN, al parrielro les dan su cerveza, Y TMB ATENDER A LOS DEMAS y eso lo que
busco y se lleven un lindo recuerdo donde comieron, bebieron y atendieron bien.

M: hacer la parrila implica mucho trabajo, los hombres lo hacemosCON CONVICCION. y es
COmo poner un granito de arena a comparacion del dia a dia como cuando lo hace la mujer.
los hacemos con gusto, sin presién. la familia obvio que disfruta. Se ponen cosas que un
almuerzo comunno hay. LA PARRILLA NO ES DE TODOS LOS DIAS, COMIDA ESPECIAL.

en la parrilla siempre vas encontrar de todos los gustos.

Sam: ¢ donde prefieren comprar sus productos para las parrillas?

L: prefiero ir presencialmente al supermercado, la puedes escoger. Por Online no me
atraveria. TOdos lo que es carne en Wong, hay mejor carne. Tocar y ver la carne.

J: supermercado y en wong mucha variedad, Encuentras de todo, cortes, el pancito, todo y
ya no necesitas ir a otro lado mas. No confio en online porque asi dependo del stock que

tienen, quiero ver, tocar las carnes. Tanto por carnes y embutidos.
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M: embutidos en supermercado y carne en mercado donde tengo mis casero. Quiere ver el
grosor de la carne y que este en mi adelante. yo voy al mercado. PARA QUE SALGA BIEN
LA PARRILLA DEBO HACER PERSONALMENTE.

Sam: ¢ por dénde les gustas ver promociones para sus productos?

M: me gusta recibir promociones en el mismo supermercado, tienes que ver la marca y su
consistencia de sus productos o su color. tengo que probar si la primera vez que me haya
salido bien para volver a comprar para luego comprar en online.

J: También cuando estas en los malls o patios de comida y ves las pantallas digitales y te
jalan el ojo. tambien todo lo que es redes sociales.

L: yo no uso redes sociales. Que me AVISEN POR CORREO donde me lelga todo por ahiy
cada tienda que voy, doy y mi correo. También por televisién o Youtube. Prefiero un Video

para ver la vierdad, coroto y conciso.

Sam: ¢ qué es lo que menos les gusta de hacer las parrillas?

L: Limpiar, pero tampoco no es tan dificultoso, pero igual lo hago. Yo tengo un secreto y
aprendi en argentina que la rejilla no se limpia, en el fierro se combina y sa sabor. y asi el
fierro se conserva mas.

J: limpiar yo lo dejo todo sucio y como hago sab o domigo y alguien nos ayuda en la
limpieza y lo hace ella.

M: lavar la parrill dps por la grasa

Sam: ¢conocian a la marca de terraza grill?
M: no lo conicia
J: no nada

L: creo haberla visto, pero no estoy seguro

Anexo 15: ;Cual es la marca de embutidos que mas consumen en casa?
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Anexo 16: ;Qué atributos son los que mas consideras a la hora de adquirir un
producto? Donde 1 es el menos importante y 6 es el mas importante

Anexo 17: (Donde sueles comprar embutidos o hamburguesas precocidos? Donde
1 es menos frecuente y 5 es mas frecuente

Anexo 18: ;Con qué frecuencia consumes embutidos o hamburguesas precocidas?
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Anexo 19: ;Prefieres embutidos / hamburguesas que sean artesanales o
procesados?

Anexo 20: ¢(Con quién consumes mas los embutidos y hamburguesas en estas
situaciones?

Anexo 21: Tu marca favorita te va a regalar una tarde de parrilla gratis, ;con quién
la compartirias?



Anexo 22: ;Quién es la persona que suele COCINAR los embutidos o las
hamburguesas?

Anexo 23: ;{Qué haria especial tu parrillada?

94
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Anexo 24: ;Con qué sueles acompanar los embutidos que consumes?

Salsas

Bebidas alcoholicas
Pigueos

Gaseosa

Papa

Ensalada

Huevos en el desayuno
Guarniciones, pan
Cafe, te

Pab

—11(1,9 %)
—1(1.9%)
—1(19%)
—1(1,9 %)
—11(1,9 %)
—1(1.9%)

10

—18 (34 %)
—14 (26,4 %)
—23 (43,4 %)
20 30 40

Anexo 25: (Has escuchado de Terraza grill?

—41(77.4 %)

50

Anexo 26: Terraza Grill es una marca peruana de embutidos, fiambres y
hamburguesas artesanales con sabores innovadores. Los productos son 100% de
carne y grasa animal, sin conservantes ;te animarias a probarlos?

40

30

20

1 [1.|9 %)

1 [1.|9 %)

13 (24,5 %)
2 [3.|3 %)

36 (67,9 %)

1

2
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Anexo 27: Los precios de Terraza Grill rondan entre S/30 (4 unidades de chorizo) y
S/50 (4 unidades de hamburguesa Cordon Blurguer). ;Estarias dispuesto a pagar
por estos productos?

Anexo 28: Nuevo Mini manual de marca de Terraza Grill
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