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Resumen:

El presente trabajo de investigacion esta enfocado en el desarrollo de una campafia 360 para la
marca Pilsen con el motivo de celebrar su aniversario 160. Para ello, primero se realiz6 una
investigacion de la marca, del rubro de cervezas a nivel nacional, asi como un analisis de la
competencia directa e indirecta. Luego, por medio de una investigacion de enfoque mixto, se
realizaron encuestas, entrevistas y focus groups a consumidores de la marca, y una entrevista
a una trabajadora de Backus, para recopilar hallazgos y formular un insight. A partir de ello, el
enfoque de la campafia gira en torno a celebrar el compromiso de la verdadera amistad, a través

de una edicion limitada de latas y la Capsula de la Amistad Pilsen.
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Abstract:

The research revolves on the development of a 360 campaign for Pilsen, with the purpose of
celebrating its 160th anniversary. First of all, an investigation of the brand was carried out, as
well as an analysis of the beer category at a national level, and an analysis of direct and indirect
competition. Then, through a mixed-focus investigation, surveys, interviews and focus groups
were conducted with consumers of the brand, and an interview with a Backus worker, to collect
findings and formulate an insight. From this, the focus of the campaign revolves around
celebrating the commitment of true friendship, through a limited edition of cans and the

“Cépsula de la Amistad Pilsen”.

Key Words: Pilsen, anniversary, 360 campaign, friendship, Capsula de la Amistad.
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1. Introduccién

Uno de los principales problemas que identificamos en la sociedad radica en que, actualmente,
vivimos saturados de publicidad, debido a que las marcas lanzan mensajes constantemente a
las personas con el objetivo de posicionarse; es decir, ocupar un lugar dentro de las mentes de
los consumidores con el objetivo de que puedan ser reconocidas con facilidad y las preferidas
del mercado (Ayala, 2013), y asi ampliar su cuota de mercado. Sin embargo, a travées de esta
situacion, las marcas corren el riesgo de que sus campafas publicitarias no sean coherentes con
su identidad y, por lo tanto, no reflejen su verdadero su valor de marca. De esta manera, con el

objetivo de solucionar esta problematica, nace la agencia de publicidad ID.

1.1 Seleccion del nombre de la agencia

El nombre ID hace referencia a la identidad, un concepto trascendental para las marcas. De esta
manera, la agencia busca que la identidad propuesta coincida con el valor de la marca con el
fin de trabajar ideas eficaces. Por ello, ID busca posicionarse como la agencia publicitaria que
ayuda a encontrar, mantener e impulsar el verdadero valor de las marcas con las que trabaja, a
través de su innovadora metodologia SCANNER, la cual tiene como proposito el analisis de
su identidad; es decir, su huella, desde el enfoque del Brand Equity como punto de partida, el
cual hace referencia al valor afiadido y diferencial que la marca le otorga a sus productos o

servicios ante los ojos del consumidor (Camacho, 2008).

1.2 Fortalezas

Entre las fortalezas de la agencia se encuentra la gran capacidad de planificacion, escucha y
cercania con el cliente. Asimismo, destaca la facilidad de comunicacion de los miembros del

equipo y el conocimiento y uso de herramientas metodoldgicas para la creacién de campafias



publicitarias integrales. La estrategia y creatividad para cada uno de los clientes; y finalmente,

la experiencia previa en el rubro de campafias publicitarias para empresas.

1.3 Posicionamiento y diferencial

ID se caracteriza por trabajar bajo la metodologia SCANNER, inspirada en el modelo de Brand
Equity, entendido como valor de marca, propuesto por David Aaker, uno de los autores
principales de los estudios de Brand Equity que posee un enfoque estratégico que prioriza la
creacion de valor para el consumidor, asi como la importancia del vinculo que se genera entre
ambas partes (Rodriguez y Velandia, 2018). El concepto de Brand Equity hace referencia al
valor afiadido y diferencial que la marca le otorga a sus productos o servicios ante los ojos del
consumidor (Camacho, 2008). A nivel de marketing, permite identificar el valor, tangible o
intangible, que los consumidores le atribuyen a la marca; mientras que, a nivel comercial,
funciona como un indicador de ventas a largo plazo (Conexion Esan, 2016). Esto sucede debido
a gue, como sostiene Jacome (2022), el valor de marca tiene un impacto directamente
proporcional al nivel de rentabilidad de la marca: un mayor valor percibido por las personas

genera un mayor retorno de la inversion (Jacome, 2022).

1.4 Metodologia

La metodologia SCANNER analiza las 4 aristas principales, como el conocimiento de marca,
la calidad percibida, la asociacién de marca y la lealtad a la marca, pero también incluye dos
factores mas: el posicionamiento de marcay la cultura corporativa, los cuales permiten ahondar
mas en el panorama del valor de marca, tanto de manera interna, como externa, que nace desde
la empresa. Por lo tanto, cada uno de los ejes a continuacion permite identificar caracteristicas

importantes que configuran el valor de marca:



e Brand awareness: El brand awareness, o conocimiento de marca, hace referencia al
nivel de notoriedad y recordacion que poseen los consumidores sobre la marca
(Bugarin, 2022).

e Brand association: El brand association, o asociacion de marca, alude a la imagen que
los consumidores construyen en sus mentes, en base a las experiencias previas que
hayan tenido con la marca, asi como con las impresiones que poseen sobre ella (Van
Gelder, 2004).

e Perceived quality: El perceived quality, o calidad percibida, alude a como los
consumidores observan la calidad del producto o servicio, en relacién al precio y al
motivo por el cual fue adquirido (Bugarin, 2022).

e Brand loyalty: El brand loyalty, o lealtad de marca, hace referencia a la probabilidad
de que el consumidor cambie a una nueva marca; especialmente, cuando esta realiza un
cambio en su identidad, en sus productos o precios (Jalilvand, Samiei y Mahdavinia,
2011).

e Brand positioning: El brand positioning, o posicionamiento de marca, alude a la
imagen mental que los consumidores poseen y que le aporta a la marca una ventaja
competitiva dentro del mercado (Solorzano y Parrales, 2021).

e Corporate culture: El corporate culture, o cultura corporativa y/u organizacional, hace
referencia a la manera en cOmo una empresa hace sus negociaciones y como se
relaciona con todas las partes interesadas en su organizacion, como los clientes, socios

y trabajadores (Da Silva, 2022).

En cuanto a la metodologia SCANNER de la agencia, esta consta de 3 etapas: el analisis, el

reconocimiento y los resultados.



SCANNER

Reconocimiento

En la primera etapa, el analisis, se busca conocer a la marca de manera completa, desde la
cultura corporativa de la empresa, hasta el nivel de conocimiento que poseen las personas de
la marca. En la segunda etapa, el reconocimiento, se procura identificar la imagen o los
atributos, positivos o negativos, con los cuales se reconoce a la marca, asi como la calidad
percibida por sus consumidores. Finalmente, en la tercera etapa, los resultados ahondan en un
panorama actual que determina el posicionamiento de la marca dentro del mercado y el grado

de afinidad y/o lealtad con sus consumidores.



2. Objetivo, problema a resolver: brief del cliente

El cliente asignado en esta ocasion es la cerveza Pilsen Callao de la empresa Backus. El
problema que plantea el cliente consiste en que la marca (Pilsen Callao) ha dejado de comunicar
en sus campanias el caracter celebrativo y divertido de la amistad, debido a que se ha enfocado
en sentar una posicion frente a aquellos problemas que causan distanciamiento entre los
amigos, como lo son la discriminacion, la homofobia, las brechas de género, entre otros. Por
ello, el pedido que nos proponen se centra en desarrollar una campafia 360° por su aniversario
#160 en la cual predomine, principalmente, su valor diferencial, y asi aprovechar la oportunidad

de construir celebracion en su territorio de amistad.



3. Estado de la cuestion

Segun Carlos Mufioz (2011), es imprescindible que se realice una exploracidn preliminar sobre
el estado de la cuestion del tema a investigar, con el objetivo de poder conocer los trabajos y
proyectos que se han realizado previamente sobre el mismo. Asi, se podrad obtener la mayor

cantidad de informacion para conducir y fundamentar la investigacion.

En ese sentido, el estado de la cuestion del presente trabajo se divide en dos secciones. Por un
lado, las fuentes secundarias abordan y explican los antecedentes de Pilsen Callao, el contexto
en el que se encuentra la marcay el anélisis de la competencia directa e indirecta. Por otro lado,
con respecto a las fuentes primarias, se realiz6 un analisis del puablico objetivo y del mix de

marketing del producto, conformado por precio, plaza, promocion y producto.

3.1 Fuentes secundarias

Para lograr un adecuado andlisis del contexto de la industria cervecera, rubro en el que se
encuentra Pilsen Callao, resulta necesario recurrir a fuentes secundarias, las cuales, segun
Maranto y Gonzélez, se caracterizan por haber “procesado informacion de una fuente primaria
a través de la interpretacion, analisis o extraccion y reorganizacion de la informacion de una
fuente primaria” (2015). Para ello, esta seccion desarrollara y explicara 10s antecedentes de la
marca, el contexto en el que se encuentra y quiénes conforman su competencia directa e

indirecta.

3.1.1. Antecedentes relevantes

El 15 de octubre de 1863, el aleman Federico Bindels se establecio en el Pert y fundé la
“Cerveceria Pilsen”, la primera fabrica de cerveza, en el puerto del Callao. En 1868, Bindels

se asocia con Aloise Kieffer, un francés que permitio financiar la ampliacién de la fabrica



(Sllva, 2015). Para 1904, Faustino Piaggio, un empresario petrolero, compra Pilsen Callao y
crea la “Compaiiia Nacional de Cervezas”, vendiendo cerca de 300 mil docenas de botellas al
afio, incluso triplicando su produccién (EI Comercio, 2013). En 1994, debido a los problemas
financieros por los que atravesaba la “Compaiiia Nacional de Cerveza” luego de la distribucioén
de un lote fallido que incidi6 en la confianza de sus clientes, la empresa vendio el 62% de sus
acciones a “Backus & Johnston", su principal competencia en el rubro. Sin embargo, esta
transaccion le permiti6 a Pilsen contar con los medios necesarios para afianzar su
posicionamiento en el mercado. Estos cambios permitieron a la marca obtener muchos premios,
siendo el mas importante en 1878, donde recibié medalla de oro por calidad de producto en

Paris (Vasquez, 2020).

A dia de hoy, Pilsen se ha convertido en un referente, no solo en la industria cervecera, sino en
el mercado nacional, ubicandose como una de las marcas mas valiosas para los peruanos, segun
Kantar, una reconocida agencia de analisis de marcas (Mercado Negro, 2019). Esto se debe
principalmente a sus atributos relacionados a calidad de producto, antigliedad y experiencia en
el rubro, y al trabajo realizado en su lugar de origen, la cual la mantuvo presente en el mercado

a lo largo de los afios a pesar de la aparicion de nuevas marcas (Silva, 2015).

En cuanto a su comunicacion, en el 2020 Pilsen cambi6 su identidad visual y posicionamiento
en el afio 2020, debido a que la marca reconocia que su comunicacion iba dirigida
exclusivamente a un publico masculino, lo que reflejaba una amistad no igualitaria. Frente a
ello, y bajo el nuevo slogan de “Amistad sin Diferencias”, Pilsen ahora busca promover un
mensaje de respeto, empatia e igualdad en una amistad que no diferencia de género (Aguilar,
2020). Entre las campafias que realizaron bajo este nuevo posicionamiento, destacan “Banners

contra el ciberacoso”, que evidencia la problematica del ciberacoso, y busca generar un cambio



en las actitudes de sobre todo los hombres (Effie, 2022). Asimismo, con su campana “Eres
verde y no lo sabias” Pilsen buscd promover que Se trata de una cerveza elaborada de manera
natural y libre de preservantes, con la finalidad de resaltar sus atributos de la calidad en sus
procesos y la naturalidad (Vasquez, 2022). Finalmente, su ultima exitosa campafia “E-
nterpreters” ha sido galardonada por su impacto e inclusion en el mundo de los videojuegos, la

cual presenta muchas brechas con jugadores que sufren de discapacidades (Peru 21, 2023).

3.1.2 Andlisis del contexto

En la era digital actual, las opiniones y preferencias del consumidor tienen un gran alcance
gracias a los avances tecnoldgicos. Esto gener6 cambios en la relacion entre las personas y las
marcas que consumen: una relacion donde se espera que las marcas tengan un impacto social,
politico, ambiental o cultural (El Pais: 2020). Con el cambio en el posicionamiento de “Amistad
verdadera” a “Amistad sin Diferencias”, Pilsen supo adaptarse a las necesidades actuales de
los consumidores que prefieren marcas con valores y que tengan una posicién frente a temas
relevantes que necesitan ser evidenciados que forman parte de su entorno (El Pais: 2020).
Asimismo, este cambio también buscaba dirigirse a un publico que no distinga de género,

reflejando esa amistad igualitaria a la que aluden.

Esto va de la mano con el crecimiento del consumo de cerveza en las mujeres. Tan solo hasta
el 2016, segun el Instituto Nacional de Abuso del Alcohol y Alcoholismo (NIAAA), aumentd
en 6% la cantidad de mujeres adultas que bebian alcohol a comparacién de los 2000,
disminuyendo la brecha de consumo de cerveza entre hombres y mujeres. Asimismo, durante
la pandemia del COVID 19, hubo un sobrecrecimiento con el consumo de bebidas alcohdlicas
en general. Este crecimiento se debe principalmente para sobrellevar el estrés y ansiedad de los
problemas diarios, con el objetivo de relajarse, y su facil adquisicion en el mercado (Infobae,

2022).



Por otro lado, también es necesario mencionar las nuevas tendencias en el rubro de las bebidas
alcohdlicas. Debido al cierre de discotecas, bares y demas lugares de entretenimiento durante
la pandemia del covid-19, los consumidores buscaron otra opcion de bebidas alcohdlicas
preparadas. De esta manera, la demanda de bebidas “ready to drink” (RTD), fue exponencial
(La Republica, 2021). De esta manera, hoy en dia representan una verdadera competencia para

el rubro cervecero y de vinos.

Asimismo, el cuidado ambiental es un aspecto que los consumidores esperan que la industria
cervecera tome en consideracion con compromiso: se busca un equilibrio con los recursos
involucrados durante todo el proceso de elaboracion hasta finalmente la entrega al consumidor
final. Esto es motivado, por la evolucion de la tecnologia, donde la elaboracion de la cerveza
también se ha visto beneficiada, pues permite la posibilidad de hacer cambios a lo largo del

proceso de elaboracion para hacerlo mas sostenible (EI Comercio, 2021).

Por ultimo, es también conocido la concientizacion del peligro que representa el alto consumo
de cerveza, el cual repercute en la salud gravemente. Una sola botella de 355 ml contiene 142
calorias, lo que equivale comer casi una hamburguesa. De esta manera, surgen nuevas opciones
en el mercado cervecero que ofrecen cervezas con menos calorias 0 menos carbohidratos con

el objetivo de buscar una armonia con la salud del cuerpo (EI Comercio, 2018).

3.1.3 Analisis de la competencia directa

En el Perd, Backus es la empresa lider del mercado cervecero y posee mas del 98.6% de
participacion de mercado (EI Comercio, 2021). Su portafolio de productos estd compuesto por

12 marcas, nacionales e internacionales, como Cristal, Pilsen, Cusquefia, Arequipefia, San
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Juan, Corona, Budweiser, Stella Artois, etc. Sin embargo, para fines de la investigacion, se han
seleccionado 4 marcas como competencia directa, entre nacionales e internacionales, ya que,
segun Per( 21 (2020), 5 cervezas mas consumidas en el Perd, segun el ranking, son las

siguientes: Cristal, Pilsen, Cusquerfia, Heineken y Corona.

3.1.3.1 Competencia Nacional

Por un lado, en cuanto a la competencia directa nacional, se encuentran Cristal y Cusqueria.
Cristal es una marca que naci6 en 1922 (EI Comercio, 2014) y esta asociada a los barrios del
Peri y. A lo largo de los afios, se ha posicionado como “la cerveza que une a todos los
peruanos” (Backus, 2022). Actualmente, segiin Vasquez (2020), es la marca mas valiosa en el
pais, ya que, en el evento “Kantar Talks 2019, la marca resaltd por su alta exposicion de marca,
activaciones y experiencias que promueven las diversas campafias que han ejecutado.
Actualmente, posee un valor de marca valorizado en mas de 1,293 millones de dolares, a
diferencia del valor de Pilsen, que esta valorada en 965 millones de délares aproximadamente
(Vasquez, 2020). En el 2022, Cristal anunci6 su cambi6 de imagen luego de 100 afios de ser
creada y anuncio su nuevo rol estratégico orientado a frenar la normalizacién del racismo y la

discriminacion, y asi generar un cambio junto a la juventud (Backus, 2022).

Por su parte, Cusquefia es una marca creada en 1908 que resalta por ser la cerveza mas
exportada de Peru (Vizcaino, 2021); sobre todo, en paises como Reino Unido, Estados Unidos,
Chile, Espafa y Japon. En el 2021, Cusquefa represento el 85% de las exportaciones de
Backus, y ejecutd una estrategia de posicionamiento orientada a conectar con el publico
peruano; es especial, con aquellos que migraron fuera del pais (Vizcaino, 2021). En cuanto a
sus atributos, se caracteriza por tener 5% de alcohol puro y por su color negro, debido a la

tostada en su proceso de elaboracion. Su diferencial radica en la maestria cervecera que la
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caracteriza y destaca sobre las demas, y prueba de ello es el premio que obtuvo “Sabor Superior

con Cusquena Roja Business Empresarial” (Corpus, 2022).

3.1.3.2 Competencia Internacional

Por otro lado, en cuanto a la competencia directa internacional, se encuentran Heineken y
Corona. Heineken es una marca fundada en 1864 en Amsterdam, que, a nivel internacional, es
una de las méas reconocidas. En Peru, ingresé en 2020 de la mano de Grupo AJE, ya que
considerd el mercado de cerveza nacional como positivo y comprometedor (Heineken, 2020).
Se caracteriza por ser una cerveza lider en el segmento premium y considerada un top of mind
gue se posiciona como una marca para los amigos y los buenos momentos; sin embargo, dentro
del mercado internacional, también busca ser recordada como una marca para todos, sin
diferencias (Avada, s/f). En cuanto a sus atributos como marca, destaca por su levadura de clase
A, su malta 100% de cebada, su internacionalidad y su identidad iconica, lo cual hace de
Heineken una marca cosmopolita (Infonegocios, 2020). Por ello, en su publicidad siempre
busca destacar su pasion por la calidad, disfrutar la vida y el respeto hacia todas las personas y

el planeta (Avada, s/f).

En cuanto a Corona, esta es una marca que se lanz6 en México en 1925 por el Grupo Modelo
y es, actualmente, una de las marcas mas valiosas en América Latina (Marketing Inteli, s/f). La
marca destaca por la calidad, sus envases, su imagen como marca y publicidad que han sido
los pilares de su crecimiento, y se posiciona alrededor del concepto de la playa y relajacion,
por lo que promueve “the beach state of mind” (Adamska, 2020). Las asociaciones de marca
que ha construido a lo largo de los afios se basan en el verano, el atardecer, la arena blanca y
las playas tropicales (Adamska, 2020); sus taglines son: “This is living” y “La vida mas fina”.

Actualmente, segin Farr (2022), Corona es la marca con el mejor valor en el mercado de



12

cervezas internacionales y, durante el 2022, logré un crecimiento de marca del 21% a nivel

mundial.

3.1.4 Competencia indirecta

En cuanto a la competencia indirecta, una categoria que estd en crecimiento son las bebidas
(RTD), o listas para tomar, que ofrecen una gran variedad de bebidas alcohdlicas en
presentaciones y formatos practicos de consumo, como en latas y botellas. Segin Jhonatan
Acrcila, gerente de Marketing de Rappi Foods, RTD es una categoria en que busca captar a un
publico millennial, que son consumidores de vinos y cervezas, quienes prefieren productos

rapidos y faciles para consumir alcohol (La Republica, 2021).

Asimismo, Rodriguez (2023) sostiene que las personas entre 18 - 35 afios representan el 71%
del total de consumidores y que el 60% del consumo se da en momentos de socializacion y
diversion. Segin un estudio realizado por Data Bridge Market Research, se espera que el
mercado de bebidas RTD siga creciendo en los proximos afios y logre una valorizacion de
$141,000 millones para el 2029 (Rodriguez, 2023). Por ello, se han elegido las siguientes

marcas para analizar: Piscano, Smirnoff Ice y Four Loko.

En primer lugar, Piscano es una bebida que nacio en el afio 2011 por Erasmo Wong y Maria
Arregui y se posicion6 como el primer chilcano listo para tomar en el Peri (RPP Noticias,
2011). Se caracteriza por la calidad de sus insumos; sobre todo, porque elabora con un pisco
puro de uva quebrantada de Tabernero. Actualmente, lidera el mercado de bebidas RTD y se
encuentra en diferentes presentaciones y sabores, como maracuya, manzana, naranja, limony

fresa.
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En segundo lugar, Smirnoff Ice es una marca de Diageo, y variacion de la clasica Smirnoff,
lanzada en el 2015 (Bisso, 2015). Es una bebida RTD que destaca por ser ideal para fiestas y
reuniones; sobre todo, en la temporada de verano (Bisso, 2015). Actualmente, alcanza el 15,2%
del total de la categoria RTD y es la segunda marca, luego de Piscano, en los canales modernos,
como supermercados, aunque lidera en valor de marca con un 16,2% (Rodriguez, 2023).
Asimismo, desde su ingreso al mercado, Diageo ha ganado una considerable participacion de

mercado del 26,4% (Alarcdn, 2019) y una mayor acogida por el publico de 18 - 35 afios.

Finalmente, en tercer lugar, Four Loko es una marca fabricada por Phusion Projects en el 2005
y que llegd al mercado peruano en el 2018 (Mercado Negro, 2018). Uno de sus atributos
diferenciales es el porcentaje de alcohol que posee, ya que, a diferencia de otras bebidas, tiene
12% de alcohol en cada uno de sus envases (BBC, 2016). A diferencia de las deméas marcas,

99 ¢

Four Loko ha sido catalogada como la bebida de “cocaina liquida” “coma etilico en lata” y “la
bebida que te hard perder la virginidad” (Pert 21, 2018) y ha sido parte de polémicos casos
internacionales de adolescentes con exceso consumo de alcohol; sin embargo, sigue siendo un

top of mind entre los consumidores peruanos (Mercado Negro, 2018).

3.2 Fuentes primarias

Segun Maranto y Gonzalez, las fuentes primarias son aquellas que contienen informacion
original y de primera mano, ya que no han sido interpretadas o analizadas. En este tipo de
fuentes destacan “las publicaciones periodicas, informes técnicos de instituciones publicas o
privadas, tesis, trabajos presentados en conferencias o seminarios, testimonios de expertos,
etc.” (2015). En este caso, se desarrollara un andlisis del publico objetivo y del mix de

marketing de Pilsen Callao.
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3.2.1 Analisis del publico objetivo

El perfil del cliente estd compuesto por adultos, compuesto mayormente por hombres (66%),
y pertenecen a un nivel socioecondmico A/B/C (87%). El publico objetivo principal es de 25 a
34 afios de edad (37%), el secundario de 55-99 afios (24%) y el terciario de 16-24 afios (21%).
Pertenecen principalmente a un nivel socioeconémico medio y medio alto, conformado en su
mayoria por trabajadores responsables. Cuentan con una educacion superior universitaria y
viven en hogares propios o alquilados. En su mayoria son solteros o con pareja, pero no tienen

hijos (ENCP - Arellano MKT & Consulting, 2017).

El publico mencionado es un grupo a fin de la marca que busca la socializacion en un entorno
de confianza: entre amigos. Son personas sociables, extrovertidas , seguras de si mismas,
alegres y responsables. Para Lizarzaburu & Vidurrizaga (2021), este grupo de personas forma
parte del grupo de modernistas y progresistas que se mantiene actualizado. En ese sentido, son
jovenes adultos que les gusta reunirse con sus grupos de amigos para divertirse, relajarse y

pasar el tiempo y quienes, ademas, buscan una bebida que los acompafie: la cerveza.

Con el paso de los afios, Pilsen contindia demostrando que conoce a su publico, generando una
oferta diferenciada en ocasiones de consumo entre amigos. Su estrategia, evidenciada en sus

potentes campafias publicitarias, ha demostrado obtener una respuesta positiva del consumidor.

Dentro de los medios mas consumidos por el publico de Pilsen encontramos los medios
digitales (RR.SS, plataformas de video), medios tradicionales (TV, radio y revistas). Pilsen es
muy constante en sus redes sociales, manteniendo ademas una estrategia de medios integrada
entre offline y digital (Lizarzaburu & Vidurrizaga, 2021, p.20). La marca busca generar una

comunidad realmente conectada, que interactle y que, sobre todo, reciba novedades.
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Asimismo, el consumo de bebidas alcoholicas registrado en el primer trimestre del 2021 mostro
un incremento debido a la recuperacion del canal tradicional, las innovaciones en cuanto a

formatos y al acelerado crecimiento del canal digital (Noceda, 2021).

3.2.1.1 Buyer Persona

Un buyer persona es una representacion ficticia del cliente ideal para una determinada marca y
se construye a partir de datos demogréaficos, patrones de comportamiento y consumo,
motivaciones, preocupaciones y metas (HubSpot, 2023). Segun André Sequeira, los buyer
personas son de gran utilidad porque “ayudan a que las marcas comprendan y entiendan mejor
a sus clientes (y posibles clientes), ya que facilitan la personalizacion del contenido de acuerdo
a las necesidades, los comportamientos y las inquietudes especificas de diferentes grupos”

(2022).

Por ello, con el objetivo de tener un acercamiento mas adecuado sobre el publico objetivo de
Pilsen Callao, se ha elaborado un buyer persona a partir de la investigacion realizada
previamente. El cliente ideal de la marca se llama Carlos, tiene 27 afios, es soltero y
actualmente acaba de emprender en un pequefio negocio. En las horas que tiene libre le gusta
reunirse con sus amigos de toda la vida para pasar un buen rato. Le gusta reirse con ellos,
compartir y recordar los viejos tiempos. Se caracteriza por ser una persona extrovertida, alegre
y responsable que, a la vez, le gusta divertirse. Asimismo, Carlos busca mantenerse actualizado,
por ello su principal medio de consumo son las RR.SS, como Instagram, Twitter, Spotify,
paginas, portales web y los medios tradicionales. Ademas, le interesa probar actividades nuevas

por lo que siempre esta buscando lugares y destinos nuevos para visitar.

3.2.2 Analisis del producto, servicio o promesa
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El término marketing mix, acufiado por Jerome McCarthy en 1960, hace referencia al “conjunto
de acciones que buscan resaltar el éxito del producto o servicio que se vaya a ofertar, teniendo
como finalidad incrementar el nivel de ventas y, por consiguiente, el crecimiento de las
utilidades de la empresa” (Yépez-Galarza, Quimis y Zumba, 2021). Son cuatro las variables
gue componen este mix: producto, precio, plazay promocién. Asi, a partir de cada una de ellas,
se pueden desarrollar grandes estrategias en beneficio de la marca/empresa. A continuacion, se
analizara el marketing mix de Pilsen Callao con la finalidad de conocer su situacién comercial

y tomarla en consideracion para el desarrollo de la campafia actual.

3.2.2.1 Producto

Pilsen Callao es una cerveza de sabor ligero y fresco, pero al mismo tiempo intenso, pues posee
el balance ideal de lapulos para mantener el sabor, calidad y frescura que la diferencia de las
demas. Asimismo, cuenta con 6 presentaciones de cerveza en los formatos de botella y lata
(Pilsen Callao, 2023). En cuanto a la primera, tenemos la presentacion de 305 ml, 630 mly 1
litro. Mientras que, en relacion a la segunda, se tienen de 269 ml, 305 mly 473 ml. Es necesario
mencionar que las latas suelen venderse por unidad o en six-packs y las botellas también por
unidad o cajas de 12 y 24 botellas (Ta-Da Delivery, 2023). Ademas, una presentacion
innovadora de la marca es el Ramo Pilsen, lanzado por primera vez en el afio 2015 en co-
branding con Rosatel por el Dia de San Valentin. Este producto incluye seis latas Pilsen de 355

ml cada una para que puedan disfrutar entre patas.

3.2.2.2 Precio

Respecto al precio, Pilsen se encuentra en un rango intermedio entre sus principales
competidores: Cristal y Cusquefia. El precio sugerido de la botella de un litro es de S/7.00,
mientras que la de 630 ml se encuentra a S/5.50. Por su parte, la botella de 305 ml tiene un

valor de S/3.90 y el sixpack de latas de 473 ml ronda los S/ 27.50. Adicionalmente, el sixpack
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de latas de 355 ml se encuentra disponible a S/22.50, mientras que el sixpack de 269 ml vale

S/15.00 (Pilsen Callao, 2023).

De esta manera, los precios de la marca cumplen con la relacion de calidad-precio que ofrecen
y resultan accesibles para sus clientes, pues su valor es intermedio entre Cristal, una cerveza
de precio econdmico, y Cusquefia, aquella que 10% mas costosa que Pilsen Callao (Lizarzaburu

y Vidurrizaga, 2021).

3.2.2.3 Plaza

En relacion a la plaza, la cerveza Pilsen Callao se distribuye directamente a través de las 42
distribuidoras de Backus ubicadas en distintas zonas del pais como Ica, Tarapoto, Cusco,
Chiclayo, etc. (2023). Asi, este producto se ofrece en diversos puntos de venta, pero a través

de 3 canales: el canal tradicional, moderno y digital.

El primero de ellos esta representado por las tiendas o bodegas, en donde el consumidor obtiene
el producto a través de un intermediario (el vendedor), mientras que, a través del segundo canal,
el cliente posee mayor libertad de eleccidon debido a que tiene acceso directo al producto en
exhibicion y puede escoger el que satisfaga sus necesidades (ElI Club del Trade, 2020). Por
ello, el canal moderno esta representado por supermercados y tiendas de conveniencia, como
Tambo, Mass y Oxxo. Asimismo, Pilsen Callao también se ofrece a través de canales digitales
como aplicativos de delivery, entre los cuales destacan PedidosYa y Rappi, y su propia
plataforma llamada Ta-Da, en donde se pueden encontrar promociones interesantes del

producto.
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3.2.2.4 Promocidn

Pilsen Callao actualmente orienta y enfoca su estrategia de promocion en los medios digitales
y en television. Por un lado, respecto al primero, la marca cuenta con un fanpage oficial en
Facebook con 1.3 millones de seguidores y con un rango de publicacién de aproximadamente
cada dos semanas. Por otro lado, en Instagram, Pilsen Callao cuenta con 43.2 millones de
seguidores y un total de 197 publicaciones. Sin duda, esta es una de las redes en la que posee
mayor actividad, pues cada publicacién cuenta con un promedio de 4 mil likes y 250
comentarios. Sin embargo, otra de las redes en las que también tiene un gran alcance es
YouTube, en donde posee 44 mil suscriptores y publica los videos de las camparfias que

desarrolla.

Por otro lado, Pilsen Callao también tiene como uno de sus principales medios de promocion
a la televisidn, a través de la cual la marca realiza el lanzamiento de sus principales campafas
y ofertas. Por ejemplo, uno de los principales productos que promociono a través de este medio
fue “El ramo Pilsen”, un producto que incluye 6 latas de cerveza de 355 ml en un empaque

disefiado de manera creativa para el dia de San Valentin.
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4. Disefio de investigacion propia

4.1 Planteamiento

La agencia ID realizara una investigacion con un enfoque mixto con la finalidad de ahondar
mas en el publico objetivo, habitos de consumo y ocasiones de consumo de Pilsen, asi como
en los valores de la cultura organizacional de la marca. Bajo la metodologia SCANNER que
establece, basada en el Brand Equity, se enfocara en analizar: el conocimiento de marca, la
calidad percibida, la lealtad a la marca, las asociaciones de marca, el posicionamiento de marca

y la cultura corporativa de Pilsen.

4.2 Instrumentos

Con la finalidad de analizar las seis aristas en funcién a la metodologia SCANNER, se
utilizaran los siguientes instrumentos de investigacion: encuesta, focus group y entrevista a

trabajadora.

4.2.1 Encuesta

La encuesta es una herramienta de investigacion que se aplica sobre un grupo determinado de
personas con el objetivo de obtener informacion relevante sobre un tema en particular Esto se
logra a través de la aplicacién de un cuestionario con preguntas previamente establecidas
(Lopez-Roldan y Fachelli, 2015). En esta investigacion en particular, se empleara esta
herramienta para conocer la percepcién y el consumo de la cerveza Pilsen Callao entre jévenes

entre 18 y 35 afios de edad.

La agencia selecciond esta herramienta para que sea aplicada a un alrededor entre 90 y 100
personas. Asimismo, la encuesta esta dividida en tres secciones conformadas por filtros claves,

informacion personal e informacion sobre el consumo del producto. De esta manera, la
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encuesta nos permitira tener una vision mas clara y detallada sobre los habitos de consumo de
los encuestados y poder plantear las primeras conclusiones. Para ver el detalle de las preguntas

seleccionadas de la presente encuesta, revisar el Anexo I.

4.2.2 Focus Group

El Focus Group, o grupo focal, es una herramienta de investigacion de mercado, Util para
planificar programas y evaluarlos. Esencialmente, se busca que un grupo de personas
interactlen y discutan libremente entre si sobre el objeto de estudio, en un ambiente relajado
para intercambiar dichas ideas (Huerta: 2005). Para llevar a cabo un focus group exitoso, es
necesario contar con un moderador o guia que dirija la conversacion hacia la participacion
activa de todos los participantes. Este guia debe ser un especialista, con experiencia y
conocimientos suficientes para la investigacion de mercado. Otro factor importante a tomar en
cuenta es el nimero de personas; este no debe exceder de 10 personas, y 5 como minimo (Arias:
2021).
Algunas ventajas de emplear esta herramienta de recojo de informacion son:
- Los costos para llevarlo a cabo son menores a comparacion de otras herramientas.
- En la cultura hispanohablante la gente prefiere responder a actividades de este tipo a
comparacion de otras con menor interaccion, como las encuestas.
- Los participantes pueden escuchar las opiniones de los demas en el grupo, que permite
ser flexibles en su estructura para hacer frente a asuntos no anticipados previamente.

- Permite obtener los resultados rapidamente (Huerta, 2005).

ID empleara esta herramienta para conocer las asociaciones que los consumidores tienen sobre
Pilsen, la calidad percibida de los consumidores sobre Pilsen, y para obtener informacion sobre

el posicionamiento que ha ido construyendo Pilsen. Se llevara a cabo junto a 6 personas, los
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cuales forman parte del pablico objetivo de la marca. Para ver el detalle de las preguntas

seleccionadas para el focus group, revisar el Anexo Il.

4.2.3 Entrevista a trabajadora

La entrevista es una técnica de investigacion cualitativa para recaudar datos, que adopta una
forma de didlogo con un fin objetivo determinado (Diaz, Torruco, Martinez y Varela, 2013). A
diferencia de las encuestas, la entrevista establece una relacion especial entre el investigador y
la persona entrevistada, con la finalidad de probar una hipétesis y revelar otros datos
importantes (Muguira, s/f). Asimismo, permite indagar en informacion sobre los estados de
opinion de diversas personas, actuales o pasados, asi como los sentimientos, las motivaciones,
los valores, y la conducta de las personas (Tesis y Masters. s/f) .En ese sentido, se realizaran
de 1 a 2 entrevistas a trabajadores de Pilsen con la finalidad de conocer cdmo se comparte y
transmite la cultura organizacional de Pilsen a través de sus principales stakeholders. Ver el

Anexo Il para revisar la guia de preguntas a la trabajadora.

4.3. Muestra

Para desarrollar la investigacion la agencia tomd en cuenta el siguiente publico objetivo:
jovenes adultos de 18 a 25 afios de Lima Metropolitana. El tipo de muestra es considerada una
muestra homogénea dado que se centra en un subgrupo particular, los miembros elegidos
poseen un mismo perfil o caracteristicas o bien, comparten rasgos similares. Su proposito es
centrarse en el tema a investigar y resaltar situaciones en un grupo social. En este caso, el grupo
elegido mencionado anteriormente, tiene el habito de consumir cerveza, asistir a reuniones y

celebrar diversos momentos con amigos y familia.

Para poner en marcha la investigacion, se trabajo principalmente con tres herramientas, siendo

el primero de ellos una encuesta. El objetivo propuesto fue llegar a por lo menos 100 personas
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de 18 a 35 afios para recoger la mayor informacion posible con relacion al servicio, sin
embargo, se superd el nimero con 10 personas mas teniendo un total de 110 respuestas. Esta
decision fue tomada por la agencia ya que buscaba conocer cuales son los motivos por los que
estas personas consumen cerveza: cual es su marca favorita, con quiénes la consumen, en qué
momentos la suelen consumir, etc. Del mismo modo, se considerd relevante obtener datos y
percepciones sobre la industria y la marca Pilsen Callao para obtener diversas ideas que aporten

a la investigacion.

Asimismo, con el objetivo de profundizar en la informacion recogida en la encuesta, ID realiz6
un focus group de 7 personas de 23 a 25 afios, consumidores de la cerveza Pilsen Callao, con
una duracion de 50 minutos. El focus se realizo el dia viernes 28 de Abril a las 17:00 horas,
con el fin recoger percepciones y creencias respecto al producto tras haberlo consumido. De
esta manera, la agencia descubrid insights luego de escuchar la experiencia de cada uno de los

participantes.

Finalmente, el equipo se contactd con una trabajadora de Backus de la marca Pilsen Callao con
el fin de conocer la cultura corporativa de la empresa, para ello se llevé a cabo una entrevista

a profundidad el dia miércoles 3 de Mayo a las 19:00 horas.

4.4 Resultados

A partir de las herramientas realizadas, se obtuvieron mdltiples resultados, los cuales seran

explicados a continuacion:

4.4.1 Resultados de la encuesta

La encuesta se dividio en tres secciones: informacion personal, informacidn sobre los intereses

e informacién sobre los habitos de consumo de la cerveza Pilsen Callao. A través de esta
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herramienta logramos obtener informacion detallada y puntual sobre la opinién de todos los
encuestados. Del total de 110 personas, 61% eran hombres, el 44% tenia entre 24 a 29 afios, y

principalmente vivian en Lima Oeste, Lima Centro y Callao.

En cuanto al consumo de cerveza en general, el 60.7% de nuestros encuestados manifesto
consumir cerveza solo los fines de semana, mientras que el 15.5% la consume de 1 a 2 veces
por semana. Las mayores ocasiones de consumo son en reuniones y fiestas (82,9%), en
celebraciones especiales (64,3%) como cumpleafios, graduaciones y aniversarios; y en
discotecas y bares (45,2%). Principalmente, los puntos de venta preferidos son bodegas (69%),

tiendas por conveniencia (Tambo, Oxxo, Mass, etc.) (61,9%) y supermercados (41,7%).

En cuanto al consumo especifico sobre la cerveza Pilsen, los atributos que mas destacaron los
encuestados para comprar esta marca son: el sabor (75%), el precio (54,6%) y la calidad
(41,7%), dejando en segundo plano los atributos relaciones a la presentacion y el disefio del
empaque. Asimismo, la presentacion preferida, por gran diferencia, es la botella retornable de
630 ml (54,7%) y en segundo lugar, la lata de 473 ml (27,4%). Principalmente, las asociaciones
de palabras con las que relacionan los encuestados a Pilsen son “patas” (71,4%), “amistad”
(67,9%) y “celebracion” (52,4%). Los encuestados también sefialaron que prefieren consumir
Pilsen “porque sabe rico” (61,9%), “porque la encuentras en cualquier punto de venta” (51,2%),
y “porque mi familia/amigos la prefieren” (29,8%). En cuatro a esta Ultima respuesta, las
personas prefieren compartir una Pilsen con amigos (78,6%), a comparacion de la familia. Por
altimo, el 41,7% de consumidores de Pilsen destinan un monto aproximado de 3 a 20 soles

mensuales; sin embargo, el 40,5% de consumidores destinan entre 21 a 50 soles.

En cuanto a la competencia, los encuestados sefialaron que, de no encontrar Pilsen como
primera opcion, elegirian como segunda opcién a: Cusquefia (44%), principalmente por su

sabor, y Corona (17,9%) o Cristal (11,9%), por su precio en el mercado.
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4.4.2 Resultados del focus group

El focus group se realizo el viernes 28 de abril a las 5:00 p.m. Se cont6 con la participacion de
7 personas, de las cuales 4 eran hombres y 3 mujeres: Julio (24 afios), Sofia (23 afios), Marco

(24 afos), Fernando (24 afios), Julian (22 afios), Hypatia (24 afios) y Allison (22 afios).

Los participantes indicaron que, ademas del sabor, consumen Pilsen por ser parte de una
tradicion familiar y porque estd “socialmente establecido”. Desde pequefios, observaron la
presencia de la cerveza Pilsen dentro de sus hogares; sobre todo, en celebraciones familiares.
Ello ha hecho que Pilsen se posicione como la primera cerveza en sus mentes y luego, en su
juventud, trasladar ese aprendizaje con sus amigos. También sefialaron que no necesitan
preguntar qué cerveza quieren tomar, puesto que ya es un saber colectivo de que Pilsen sera la

primera opcion: “si siempre ha habido Pilsen, siempre habra Pilsen”.

Con respecto a las asociaciones de marca, la mayoria de los participantes asocia Pilsen con
celebracion y reuniones familiares o amicales, ya que consideran que la cerveza es infaltable
en este tipo de encuentros. Hay participantes que comparten la cerveza Pilsen con su familia y
no con amigos, por diferentes motivos, como la proximidad de edad, por tener mayor confianza,
0 porgue su grupo de amigos no consumen cerveza, y prefieren optar por otras bebidas

alcohdlicas como tragos cortos.

En cuanto a las campafias publicitarias de Pilsen, los participantes principalmente recuerdan el
slogan “Todos los jueves son de patas”. Este slogan fue parte de la campaiia “Jueves de Patas”,
lanzada en el 2016, y fue basada en el poderoso insight de “el derecho a tener un dia para tomar
cerveza y disfrutar del momento junto con los amigos”. Luego de esta, la otra campana que
mas recordaban era la del Dia del Amigo. En esta campafia, la marca se apropia de la fecha 'y
asigna cada primer sdbado de julio como el dia de celebracion. Esto tambien va muy

relacionado con la personificacion de la marca: los participantes comentaron que, si Pilsen
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fuera una persona, seria amiguera, extrovertida y graciosa. Y la consideran como el alma de la

fiesta, que ama la cerveza y que tendria barrio.

Los participantes coinciden en que la eleccion de la cerveza Pilsen en botella o lata dependia
de la ocasion de consumo. Sefialan que en las reuniones familiares o reencuentros de ex-
alumnos es mas comun observar cajas de botellas de cerveza Pilsen, mientras que, en las fiestas
con amigos o eventos sociales, destaca mas la presencia de latas de cerveza Pilsen. Asimismo,
indican que la sensacion de tomar la cerveza también cambia de acuerdo a la presentacion: la
mayoria concuerda con que la botella de vidrio le da un toque especial, y que incluso cuando
esta helada, sienten la cerveza con mas dulzor. También, indicaron que brindar es un ritual méas
comun cuando la cerveza se sirve en vaso, a comparacion del hecho de brindar con latas: el
“feeling” (sentimiento) no es el mismo. Y en cuanto a los puntos de venta del producto,
prefieren comprar Pilsen en bodegas, pues su presentacion favorita es la botella retornable de
630 ml. Cabe resaltar en este punto el pensamiento colectivo de los participantes de que en toda
bodega es facil encontrar la presentacion de botellas retornables, por lo que no seria dificil
encontrar el producto en cualquier bodega, a comparacién de otras presentaciones. En todo
caso, si van a una tienda de conveniencia 0 a un supermercado, seria para comprar en lata, la
cual consideran tiene el diferencial de ser la presentacion para tomar “en camino a” y es mas

facil de encontrar en este tipo de lugares.

Los participantes se mostraron fieles a la marca, y sefialaron que es dificil que opten por otra
marca, pues estarian dispuestos a buscar en otra bodega o punto de venta si no la encontraban
en su tienda habitual. Hay factores que facilitaban optar por otra marca, como el factor del
tiempo: “que ya sea muy tarde y ya haya empezado a tomar”, ahi si podrian considerar comprar
otra marca de cerveza, pero no sustituirian Pilsen por ron, pisco, etc. La fidelidad sobre la marca
también se ve reflejada en que a pesar de que en conciertos y restaurantes se aumente el precio

de la Pilsen en cualquiera de sus presentaciones, los participantes estarian dispuestos a comprar
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siempre y cuando no haya un aumento abrupto. Relacionado a esto, los participantes indicaron
que dejarian de comprar Pilsen si cambiara su caracteristico color verde a otro o si hubiera un
cambio en su tipografia, pues les haria sentir como una version falsa de la marca o que se trate

de una cerveza artesanal, algo no habitual.

Y, por altimo, los participantes recalcaron que una Pilsen no tiene una ocasion de consumo per
se, ni esta relacionado a situaciones especificas, a diferencia de la cerveza Cusquefia con la

comida, o la cerveza Corona con la playa.

4.4.3 Resultados de la entrevista a trabajadora

La entrevista fue realizada a Maria Alejandra Rios, quien es especialista de comunicacién
interna y forma parte de la Direccion de Legal y Asuntos Corporativos de la empresa Backus.
Su departamento esta enfocado en las relaciones con las municipalidades, la sostenibilidad y la
comunicacion externa y ella busca reforzar la cultura de la compafiia a través de piezas de

comunicacion, comunicados de mailing y Whatsapp, y otras herramientas.

La entrevistada menciona que Backus, como empresa, busca promover dos pilares, el primero
relacionado a mantener los buenos resultados del negocio, satisfaciendo las necesidades de sus
clientes directos, y el segundo, mantener el desarrollo de sus colaboradores, promoviendo

programas de talento para mejorar sus habilidades blandas.

Como colaboradora, considera que Pilsen es una de las marcas mas exitosas de la compafiia; y
gue, como equipo, estan posicionados como el area mas creativa y disruptiva de Backus. Puesto
que todos los afios sus camparias publicitarias ganan reconocimientos, como Effies y Cannes
Lions, y cada afio la marca y su comunicacion van evolucionando, generando incluso

expectativa en sus campafias publicitarias.
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Asimismo, en cuanto al ambiente laboral, Maria sefiala que Backus busca cada vez mas que las
plataformas internas se articulen con sus mensajes externos. De manera que los valores de
diversidad e inclusion, que explora Pilsen, vayan de acorde a lo que la comparfiia busca
promover de manera interna, como la politica de transicion de género o la academia de
diversidad e inclusion. En adicion a ello, menciona que Backus es una empresa muy retadora,
que busca siempre hacer algo nuevo. Y es un ambiente donde todos en la compafiia tienen
metas a cumplir, los cuales se ven reflejados en los bonos de desempefio. Asimismo, agrega
que la relacion entre colaboradores dentro de la empresa es bastante genuina y que entienden
que eso permite que las cosas funcionen, pues el pensamiento multidisciplinario esta
impregnado en su trabajo del dia a dia. Esto es promovido, sobre todo, por las actividades de

socializacion que plantea la empresa dentro de la empresa para sus colaboradores.

Asimismo, la entrevistada menciona que se busca que las marcas de la empresa Backus sean
marcas con propdsito, y que vayan mas alla de las ventas, buscando fidelizar al consumidor y
generando un impacto positivo en los stakeholders, tal como lo hace Pilsen. Més
especificamente, considera a Pilsen como una marca stper audaz y atrevida. Que ha abordado
temas diferentes a otras marcas de cerveza, tanto de la empresa, como de la competencia. Y
que se alejo de la publicidad machista y sexista que relacionaba a las mujeres en prendas
menores con la cerveza. Agrega que, actualmente, va mas relacionada por el camino de la
diversidad e inclusion, temas que parecen ajenos a la categoria cerveza, pero que Pilsen se ha

atrevido a hacer y mantener, con un impacto positivo en la sociedad.

4.5 Hallazgos

Luego de analizar los resultados y contrastarlos entre si, se obtuvieron los siguientes 3

hallazgos principales:
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1. Los consumidores ven a Pilsen como un "verdadero amigo"”, aquel que no puede faltar
en los momentos mas importantes.

2. Los consumidores sienten que toda amistad tiene simbolos que la representan y que
expresan un sentimiento hacia los demas.

3. Los consumidores saben que la celebracion y las formas de diversion cambian con el

tiempo, incluso la intensidad de la auténtica amistad puede cambiar.

4.6 Conclusién

En 160 afos que lleva la marca en el mercado cervecero, Pilsen ha sido testigo de muchas
reuniones entre amigos, afianzando sus lazos y haciéndolos méas amigos. Sin embargo, también
ha sido testigo de como la intensidad y confidencialidad de muchas amistades han ido

disminuyendo, sobre todo por motivos de tiempo: familia, trabajo, vivir en otros paises, etc.

4.7 Insight

De esta manera, a partir de los hallazgos previamente mencionados, la investigacion nos
condujo hacia la siguiente verdad oculta: “Con el tiempo cambian muchas cosas... quizas todas

las cosas, incluso la intensidad de la verdadera amistad”.

Con esto, el tiempo se presenta como el peor enemigo de la amistad, uno al que se tiene que
hacer frente para gque la intensidad de la amistad no desaparezca a medida que avanzan los
afios. Resulta utépico proponer que a pesar de las responsabilidades diarias, las personas se den
un espacio constantemente para reunirse con sus amigos. De esta manera, es relevante hablar
sobre el presente, ya que es el mejor momento para hablar sobre esta problematica que puede

distanciar a los amigos, aprovechando que aln todos estan juntos.
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5. Estrategia general

Gracias a la aplicacion de las herramientas de investigacion como focus group, encuestas y
entrevistas, pudimos construir y definir la estrategia de comunicacion para la marca, la cual a

continuacion sera explicada.

5.1 Estrategia general de comunicacion

La estrategia general de comunicacion gira en torno a la necesidad de que la verdadera amistad
no disminuya en intensidad y confidencialidad, a pesar de los cambios que pueda generar el
tiempo. De esta manera, se busca que los amigos hagan un compromiso en la actualidad, a
través de la materializacion de sus recuerdos y anécdotas, para que vuelvan a reunirse en unos

afos, y juntarse nuevamente.

e Nombre de la campafia: Amigos contra el tiempo

e Tono: Celebrativo, amical y jovial

e Lineamientos:
o Disefio de capsula de la amistad Pilsen
o Redisefio de latas individuales de edicion limitada y del six pack
o Comunicacion consistente en todos los medios de comunicacion.

o Potenciar el valor de Pilsen

Cabe destacar que estos lineamientos seran explicados mas adelante en los capitulos

posteriores.
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5.2 Concepto creativo

El concepto de la campafa se enfoca en hacer un llamado a todos los amigos, e invitarlos a
combatir al peor enemigo de la amistad, el tiempo. Para ello, se debe generar un compromiso

hoy para asi no perder la intensidad de la auténtica amistad.

Para ello, se van a disefiar capsulas de la amistad como parte de la celebracion del compromiso
entre los amigos, ademas del redisefio de edicion limitada de latas Pilsen. La finalidad es que
las personas puedan utilizar y compartir las capsulas con sus amigos para guardar aquellos
objetos especiales que simbolizan su amistad, como fotos, collares, pulseras, cartas, etc. De
este modo, se motivara a que los grupos de amigos sellen su amistad y guarden sus capsulas
para que dentro de unos afios vuelvan a reunirse y puedan abrirla, mientras recuerdan y
comparten el sentimiento de la verdadera amistad. Asi, combaten y luchar contra el enemigo

principal: el tiempo.

Por otro lado, la pieza central de comunicacién que abordara este concepto sera el spot de TV,
el cual tiene como objetivo representar una situacion en la que se encuentran cuatro amigos,
quienes estan contando los dias para volver a reunirse y abrir juntos la capsula del tiempo que
guardaron afos atras y, de esta manera, mostrar que, a pesar del paso del tiempo, el sentimiento
de la verdadera amistad de mantiene. Para mayor detalle, el storyboard de este recurso se puede

ver en el punto 9.3.

Respecto al disefio de la capsula, esta estara hecha de acrilico de color verde con el logo de
Pilsen en el medio. Asimismo, ademas de la presentacion “six pack” de las latas, dentro de la

capsula también vendran incluidos un bloc de notas para escribir cartas y textos a la
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imaginacion de los amigos, asi como plumones de colores para decorar la capsula y escribir en

las hojas.

LA CAPSULA

AMASTAD

PLUMONES

BLOC DE
NOTAS

SIXPACK
PILSEN

Ademas, 160 empaques tendran cddigos especiales que podran ser utilizados para registrar
hasta 6 amigos (+18 afios) y conseguir entradas gratis para el gran festival de cierre de camparia.
El festival consistira de un espacio donde toda la familia Pilsen podra compartir y divertirse
con musica en vivo, actividades, camiones de comida y tener la oportunidad de ganar
merchandising de Pilsen. Las personas podran ingresar al evento comprando entradas. Cabe

sefalar que la estrategia planteada fue aprobada por el cliente.
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6. Analisis del consumidor

Nuestro publico objetivo esta compuesto por jovenes de 18 a 25 afios, principalmente, debido
a que Pilsen desea convocarlos a la categoria de cervezas, ya que son consumidores potenciales,
segun fue indicado en la sesion de revision del brief con la marca. Para ello, se han recopilado
los siguientes datos demograficos y psicogréaficos, conforme el paso de los Gltimos 3 afios segun

IPSOS (2020, 2021 y 2023).

6.1 Datos demograficos

e Forman parte, principalmente, del nivel socioeconémico (NSE) BC
e Se encuentran en Lima Metropolitana (70%) y provincias (30%)

e EI 60% son solteros, el 35% tienen parejas y el 5% son casados

e Son estudiantes y trabajadores dependientes

Fuente Infografia IPSOS (2020 y 2021).

6.2 Datos psicograficos

e Pasan tiempo con su familia y amigos

e Viveny se enfocan en el presente

e Tienen una vida social activa

e Viajan por tranquilidad, placer y diversion con el propésito de disfrutar de la
gastronomia, cultura, aventura y deportes.

e Son una generacion de nuevos profesionales

Fuente Infografia IPSOS (2020, 2021 y 2023).

Tras haber realizado la investigacion correspondiente, la agencia lleg6 a la conclusién de

que los jévenes adultos de 18 a 25 afios son personas que les gusta mantenerse actualizadas,
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en constantes comunicacion, le gusta compartir y recibir recomendaciones, se mantienen
abiertos al cambio, viajan por relajacion y diversion, se preocupan por vivir experiencias

nuevas, etc.
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7. Consumo de medios

Con respecto al consumo de medios, segun Mediabrands Peru (citado en América Retail, 2023)
se destaca los siguientes puntos a continuacion:

e Les gusta compartir contenido por redes sociales

e Valoran mantenerse permanentemente conectados

e Les gustan los medios que les permitan explorar, compartir y comentar

e Busqueda insaciable de contenido de su interés

e Se comunican mejor con texto

e Generacion digital: son mas receptivos a digerir los contenidos

e Los medios que consumen son cable, internet, via publica y radio

e Ayudan a su decisién de compra: la experiencia previa, amistades, internet, TV, via

publica, la radio y revistas
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8. Plan de medios

De manera general, el plan de medios para la campafia esta enfocada en un desarrollo 360 en
medios ATL (television, radio y OOH), BTL (activaciones de marca) y digitales (Facebook,
Instagram, Tiktok, YouTube, Spotify y Rappi), durante 8 semanas, septiembre y octubre de
2023. Principalmente, es una campafia de branding, Kotler y Amstrong (2013), definen el
branding como el proceso para dotar a productos y servicios con el poder de una marca. Los
autores se refieren al branding como todas aquellas acciones y procesos que conducen a la
construccion de una marca para “posicionarla” en la mente y corazéon del consumidor. ES una
estrategia diseflada por las empresas para ayudar a las personas a identificar sus
productos/servicios y organizacion, dandoles argumentos y razones para que la elijan en vez
de su competencia. que busca poner énfasis en la celebracion por los 160 afios de Pilsen y
comunicar un mensaje orientado a generar un compromiso entre los amigos, por medio de la

Capsula de la Amistad Pilsen, con una inversion total de $828.062.

Principalmente, ante el objetivo de incrementar las ventas por el motivo de celebracion de los
160 afios de Pilsen Callao, la agencia tomo la decision de estar presentes en los medios mas
atractivos para nuestro pablico objetivo. Para ello, se tomaron en cuenta 5 medios en especifico,
como TV abierta, radio, publicidad outdoor (publicidad en la via pablica), activaciones
(actividades realizadas en lugares estratégicos para acercar el producto/servicio al consumidor)

y medios digitales.

La TV abierta es el tipo de transmision que la audiencia recibe de forma masiva. La television
ofrece todas las alternativas visuales, de sonido, movimiento, color y efectos especiales con las

que puede atraer a mayor numero de personas ante su poderoso impacto visual.
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Como se conoce desde el &ambito de la publicidad, el mensaje de la TV puede llegar sin que la
audiencia lo busque conscientemente. Este medio permite seleccionar el grupo objetivo
tomando en cuenta su lugar de residencia, hora en el que se encuentra disponible para ver la

TV, gusto por un canal o programa en particular, entre otros.

A partir de la investigacion realizada por la agencia, se obtuvo que, al ser jovenes adultos de
entre 18 - 25 afios de edad que pasan tiempo fuera de casa por motivos académicos y laborales,
el tiempo que le destinan a ver TV abierta es de aproximadamente 3 horas diarias;
principalmente, entre los horarios de 7:00PM - 12:00AM (EI Comercio, 2022). Ante ello, ID
elabor6 una pauta de television con un presupuesto de $16.185 para llegar a 100 TRP’s
(Television Rating Points), que son el porcentaje de los posibles clientes que posiblemente
adquieran los productos o servicios de una empresa (Suttle, s/f) , en una semana tipo (ver Anexo
IV). Por ello, se decidi6 publicitar en canales y programas con mayor presencia durante los

rangos horarios mencionados.

Los canales elegidos para la emisién del spot (anuncio en el que se transmite un mensaje
publicitario) de 30 segundos de la campafa son los siguientes:

e Latina

e AméricaTV

o ATV

El segundo medio seleccionado por la agencia es la radio. A pesar de la presencia de la
television y el internet, la radio sigue mas vigente que nunca. Sus anuncios aun llegan a ese
enorme sector de peruanos que sube a los micros, toma taxis, conduce al trabajo o que, simple

y llanamente, prefiere escuchar.
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Segun el Comité de Radio, los anunciantes contintan invirtiendo en este medio. Asegurando
que el oido es superior al ojo: La gente recuerda mas si oyen las palabras que si las ven (PQS,
2014). Al ser un medio masivo con gran cobertura, lo mas recomendable es anunciar productos
de consumo masivo como bebidas, detergentes, golosinas, etc. El tiempo estandar es de 30
segundos, pero también se puede reducir a 15’ dependiendo de la marca y su objetivo,
recordando que los anuncios cortos, pero repetitivos, son mas efectivos. Nuestro grupo
objetivo, escucha la radio de forma indirecta ya sea camino a casa, al trabajo y/o centro de

estudios.

Por lo tanto, se realiz6 una pauta de radio con un presupuesto de $15.293 para lograr un total
de 3,860 impactos en una semana tipo (ver Anexo V), eligiendo las siguientes emisoras para la
narrar los spots (anuncio en el que se transmite un mensaje publicitario) de 20 segundos de la
campania:

e Moda

e Onda Cero

e LaZona

Asimismo, los programas elegidos para la narrar la mencion (formato publicitario que presenta
un producto/servicio o campafa comercial dentro de un programa) de 15 segundos de la
campania:

e El show de Carloncho (Moda)

e Giannina en Moda (Moda)

e Onda Expansiva (Onda Cero)

e Asu qué tarde (Onda Cero)


http://www.comitederadio.com.pe/
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e Clasicos del Reggaeton (La Zona)

e Los Trollers (La Zona).

Estos fueron elegidos por la agencia dado que el contenido emitido y la forma de desarrollar el
programa guarda sintonia con el publico objetivo. Ademas de ser los programa radiales con

mayor porcentaje de audiencia y aceptacion en el universo elegido.

El tercer medio es la publicidad exterior, mas conocida como OOH (Out of home). ID escogid
el medio dado que la poblacion pasa la mayor parte del tiempo fuera de casa (trabajo, estudios,
diversion). Las personas permanecen en la calle entre 1 a 4 horas diariamente, siendo una

oportunidad para influenciar al consumidor a realizar la compra (Clear Channel Int, 2021).

ID decidié utilizar los siguientes elementos para desplegar la campafia propuesta: paraderos,
paletas, pantallas digitales, banderola gigante, centros comerciales, torres unipolares, paneles
y medios moviles. Para ello se tomo en consideracion la ubicacion de estos con el objetivo de
estar presentes durante el recorrido diario del publico objetivo, avenidas principales, zonas de
estudio y calles mas concurridas. Como sabemos, los jovenes estudiantes suelen movilizarse
en transporte pablico, por lo que pasan gran parte de su dia esperando el bus en los paraderos,
mientras, los que ya cuentan con carro particular, pasan tiempo en el trafico de Lima. Para ello

se destino un total de $129.639 (ver Anexo VI).

La publicidad OOH complementa los otros medios escogidos por la agencia:
e Enestecaso TV + OOH reforzaria la imagen de la campafia dado que extiende el tiempo
de la vida de la campafa. Asi mismo, se genera mayor alcance y frecuencia al ver la

campana de forma repetitiva.
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e Laradio + OHH permite crear la imagen del spot en la mente del consumidor generando

mayor alcance a la campafa.

Otro medio bastante atractivo que refuerza la campafia son las activaciones. Estas ayudan a
acercar al cliente con la marca creando experiencias memorables mientras prueban/usan el
producto y/o servicio. Tal como indica Nieto (2022) es indispensable estar donde tu
consumidor esté. Para ello es necesario planear acciones diferenciadas y proponer experiencias

Unicas haciendo que el cliente se sienta escuchado por la marca.

Con activaciones la agencia se refiere a activar un lugar en especifico proponiendo una
actividad ligada a la campafa y a los objetivos. El lugar elegido, la dindmica propuesta, la
decoracidn, lamusica, la persona encargada de desarrollar la actividad y demas, debe conversar
con los intereses, gustos y forma de ser del pablico. El presupuesto destinado para ello fue de

$2.964,44 (ver Anexo VII).

Para la campafia se propusieron dos fechas tentativas durante el mes de septiembre: sabado 23
- Parque de la Exposicion y sabado 30 - Parque Kennedy a las 16:00 horas hasta las 20:00. Se
espera la asistencia de aproximadamente 150 personas de edades entre 18 a 25 afios,

oportunidad de Ilamar la atencidn por medio de acciones innovadoras.

La actividad a realizar es la creacion de los simbolos que representan la verdadera amistad:
fotos polaroid, collares complementarios, pulseras, cartas, anillos, etc. Se contard con una
cabina de fotos Pilsen, mddulos para personalizar los collares, pulseras y anillos

complementarios, stands con papeleria para escribir cartas, dedicatoria y/o compromiso entre
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“los patas”. Ello con el objetivo de que los asistentes puedan crear sus simbolos de la amistad

para que luego puedan guardarlos en la capsula de la amistad Pilsen.

Asi mismo, al seguir con el método de investigacion SCANNER el cual incluye a los
colaboradores de Pilsen, ID opt6 por realizar una activacion para este grupo con la misma
tematica mencionada anteriormente. La actividad sera realizada el sabado 30 de septiembre en
los espacios de recreacion de la planta de Backus. Se espera la participacion de los

colaboradores de Pilsen y de los demas integrantes del grupo Backus.

A nivel digital, se han seleccionado los siguientes medios o plataformas digitales: Facebook,
Instagram, Tiktok, Spotify, Youtube y Rappi. El total del presupuesto para ello fue de $342.960

para los dos meses de la campafia (ver Anexo VIII).

e Facebook: Segln un estudio realizado por Comscore, Facebook e Instagram son las
redes sociales mas utilizadas por los peruanos (Vizcaino, 2023). En Per(, existen
aproximadamente 349 interacciones por publicacion en plataformas digitales
(Vizacaino, 2023). A diferencia de otros paises en Latinoamérica, como Brasil,
Argentina y Chile, los peruanos aun consideran a Facebook como la principal
plataforma digital. En cuanto a los formatos publicitarios, Facebook ofrece a los
anunciantes diferentes formatos para promocionar contenidos y asi presentar sus
productos y/o servicios (Cybeclick, 2019). Por ello, para este caso se han elegido los

siguientes formatos:

e Instagram: Segun Henostroza (2022), la publicidad a través de Reels, o videos

dindmicos, en la plataforma llegan a un mayor nimero de usuarios. Al igual que
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Facebook, Instagram permite ejecutar campafas digitales de manera rapida y sencilla;
sin embargo, destaca mayormente por su componente visual (Cyberclick, 2019).
Asimismo, permite un mayor trabajo con influenciadores, personas que pueden influir
en la decision de compra o consideracion sobre un tema o producto, y creadores de

contenido.

Tiktok: EI numero de usuarios de la plataforma incrementé en 40% desde el 2020
(Redaccion Mercado Negro, 2023); especialmente, tiene una acogida intergeneracional
con usuarios de diferentes edades. Principalmente, es una forma efectiva de llegar a la
generacion Z y nuevas audiencias con un mensaje entretenido e interactivo (EUDE
Digital, 2022). En cuanto a la publicidad en esta plataforma, es necesario que las marcas
estén atentas al algoritmo y las tendencias dinamicas del aplicativo, ya que, por ejemplo,
existe un afan por los videos de corta duracién entre los usuarios (Redaccién Mercado
Negro, 2023). Por ello, se emplearan formatos de video ads, o videos publicitarios, en
conjunto con menciones en videos en las cuentas de influencers elegidos para conectar

de manera mas simbolica y organica con el publico objetivo.

Spotify: Spotify es, actualmente, la mayor plataforma de mdusica en streaming del
mundo y, paulatinamente, esta incluyendo acciones de interaccion entre usuarios para
asimilarse a una red social (Crandi, s/f). Aproximadamente, existen 90 millones de
usuarios que poseen una suscripcion gratuita con anuncios donde consumen 148
minutos al dia de contenido mdsical; por ello, permite un acercamiento no intrusivo
entre los anunciantes y los usuarios (Crandi, s/f). Principalmente, genera mayor
atraccion con publicos millennials, o de la generacidn Y, que nacieron entre 1981 y

1994; y publicos centennials, o de la generacion Z, que nacieron entre 1995 y 2010
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(Clarin, 2023), aunque también ofrece opciones avanzadas de segmentacion para asi
dirigirse a audiencias mas especificas y generar mayor visibilidad para las marcas
(Crandi, s/f). Los formatos elegidos en este caso son anuncios de tipo cover; es decir,
anuncios de audios de 30 segundos maximo, acompafiados de una imagen de portada

que se emiten cada 15 minutos entre reproduccion de canciones (Crandi, s/f).

YouTube:

YouTube es la plataforma web mas visitada en el mundo con 2,291 millones de usuarios
(Branch, 2021). Realizar publicidad a través de YouTube permite promocionar a las
marcas en formatos audiovisuales similares a los spots tradicionales (Cyberclick, 2019),
asi como aumentar el tréfico, el conocimiento de marca y las conversiones de la marca
(Branch, 2021). En esencia, YouTube permite realizar publicidad efectiva en costos,
con métricas sencillas de medir, y con una gran variedad de formatos (Branch, 2021).
Para la campafa actual, el principal formato que se eligid son los Bumper Ads, que son
videos publicitarios de 6 segundos maximo que permiten obtener gran alcance y
rendimiento para las marcas (Inbound Cycle, 2022). Finalmente, también se realizaran
menciones publicitarias en podcasts nacionales, que son series de contenidos grabados
en audio y transmitidos en linea, afines al publico objetivo, como Nada es Para Tanto
y Cuestion de Cuestionar, ya que son anuncios que forman parte de la programacion y
contenido del podcast, por lo que el mensaje logra conectar mejor con la audiencia de

manera menos invasiva (Acast, s/f).

Rappi: Actualmente, Rappi ha incursionado en el rubro de los formatos publicitarios a
través de su aplicacion y ofrece nuevas formas de dar a conocer una marca y sus

productos y/o servicios (Rappi Ads, s/f). Principalmente, la aplicacién ofrece mayor
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reconocimiento de marca, ya que a diario mas de 660,000 usuarios entran al aplicativo,
asi como pago por clics recibidos, lo cual genera que la inversion sea mas efectiva, ya
que se paga por el trafico generado (Rappi Ads, s/f). Para la campafa, se implementara
el siguiente formato en Rappi: Homepage Banners (Rappi Ads, s/f). De esta manera, se
busca incrementar el alcance y ofrecer promociones de Pilsen Unicas a través de Rappi

con el objetivo de lograr conversiones para la marca.

Finalmente, el total de la inversion para la camparfia fue de $991.370 durante las 8 semanas (ver

Anexo IX).
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9. Piezas y materiales de comunicacion

9.1 Redisefo de latas: Pilsen Edicion 160 Afnos

AT

s e e
/‘\ :

|

]
{
!
|




9.1.1 Redisefio de latas: Pilsen Edicion 160 Afos - Variantes

NETO 630 ml

Lorem ipsumLorem ipsumLorem

rem ipsum

DESGERMINADO ¥ LUPULD
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9.2 Redisefio de Packaging: Six-pack Pilsen Edicion Limitada 160 Afios




9.3 Guion de Television

e

Encuadre

Descripcion de la accion:

Imagen:

QUINUV.
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1

El amigo 1, el emprendedor, mira la capsula
del tiempo, y marca un dia en el calendario
con plumoén verde. En el calendario, se
muestra un dia encerrado, y quedan 3 dias
para este. Estda en su negocio de pizzas
artesanales.

Musica para careta.

La amiga 2 esta trabajando en su oficina y al
ver su agenda de actividades pendientes se da
cuenta de que hay un post-it pegado en medio
de las hojas indicando una fecha. Sonrie y dice
"faltan 2 dias".

El amigo 3, el hogarefio, esta jugando con su
hijo pequefio y este le alcanza una pieza de
rompecabezas con el nimero 1. A lo que el
hombre recuerda y reacciona emocionado
diciendo "falta 1 dia".

El amigo 4, el fitness, se encuentra corriendo y
recibe una notificacion del calendario en su
reloj digital: jHoy es el gran dial Sonrie y sigue
corriendo.

Llega el amigo 3 con bolsas y se encuentra
con sus demas amigos. Se abrazan y rien.

ESCENARIO: TERRAZA DE DPTO

La amiga 2 esta dispuesta a abrir la capsula,
pero la interrumpe el amigo 1 dice "Espera,
teniamos que estar todos para abrirla" *El
amigo 3 saca de una de las bolsas dos
sixpacks de las chelas Pilsen®* "Ahora si
estamos todos".
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IMAGEN: (Se ve abriendo la capsula y
sacando los objetos que guardaron arios atras.
Se rien, se molestan entre ellos, y disfrutan del
momento)

La pantalla muestra imagen, pero se escucha
una voz en off. "Celebremos que hoy estamos
juntos, y hagamos un compromiso para que la
intensidad de nuestra verdadera amistad
nunca se pierda.."”

10

Por ello, presentamos LA CAPSULA DE LA
AMISTAD PILSEN: donde hoy podras guardar
todos los simbolos que representan tu
verdadera amistad y abrirla con tus patas en
unos anos.

DISFRUTA NUESTRA EDICION LIMITADA
PILSEN, 160 ANOS REUNIENDO AMIGOS.




9.4 Guion de Radio - Cuia Radial

Guion

Duracion g
técnico

Motivo:
* Cuna radial "Amigos
contra el tiempo"

Servicio:
*» "La capsula de la

Amistad Pilsen"

Voz en off

9.4.1 Guion de Radio - Mencidén

Guion

Duracion vt
técnico

Motivo:
* Mencion en "Onda
Expansiva" de Onda
Cero: "Amigos contra

el tiempo".
Servicio:
* "La cépsula de la
amistad Pilsen"

Voz en off
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Guion literario

éNo te ha pasado que te hace falta encontrar un motivo
para reunirte con tus patas del cole/de la u/de tu antigua
chamba y saber en qué estan?

Pilsen presenta "La Capsula de la Amistad"”, en donde tu y
tus patas podradn guardar hoy los simbolos de su verdadera
amistad y comprometerse a abrirla juntos en unos afos.
Adquiérela en tu punto de venta favorito.

Pilsen, 160 afos reuniendo amigos.

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO.

Guion literario

X: ¢Alguna vez te ha pasado que juraste tener una amistad
para siempre con tus patas, pero el tiempo los ha
distanciado?

Y: Ahora ya no debemos preocuparnos por ello, porque
pensando en nosotros, Pilsen presenta "La Cdpsula de la
Amistad", en donde podremos guardar los simbolos de la
verdadera amistad, y comprometernos, junto con nuestros
patas, a abrirla en unos afos y, asi, vencer al tiempo.

X: Adquiérela en tu punto de venta favorito.

Pilsen, 160 afos reuniendo amigos.
TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS EN EXCESO ES DANINO.
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9.5 OOH: Mock-ups

9.5.1 Paneles

e
AMIGOS

ELTCEMPO

CELEBREMOS QUE
HOY NUESTRA

ES MAS

TOMAR BEBIDAS ALCHOLICAS EN EXCESO ES DANINO

9.5.2 Paraderos

ADQUIERE TU CAPSULA
DEL TIEMPO PILSEN
+BIXPACK EDICION LIMITADA

asuo
29.90

TOMAR BEBIDAS "«LCH‘OLIC’RS
EN EXCESO ES DANINO




9.5.3 Banderola

TOMAR BEBIDAS ALCHpLICAS
EN EXCESO ES DANINO




9.5 Activaciones: Mock-ups

i [
Giser | Sitsery
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9.6 Digital: Mock-ups

9.6.1 Piezas Facebook Post

Publicaciones Informacién Mas »

@ Pilsen Callao &
23 mar. - &

Y para ti Pilsener@, ;qué representa tu amistad? 0
Teleemos 0O
Y para ti Pilsener@ ;Qué representa tu
amistad? O AMIGOS
EL TBEMPO
Invitar a los Pilseneros a comentar qué
representa para ellos su amistad con sus demés
patas.

Y PARA TI, ;QUE
REPRESENTA TU
AMISTAD?

00137 43 comentarios 9 veces compartido
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9.6.2 Piezas Instagram

Sus pilsen_callao @ 2h
STORIE

¢QUETIPO DE AMIGO ERES?

:Qué tipo de amigo eres? £l chonguero &
Accion: Los usuarios deberan marcar la Rk
opcién con la que maés se identifiquen: B positivo @
El chonguero O
El sensible O
El postitivo ©
Elsano @

El sano &

*Podran compartir la historia a sus amigos
con el fin de qué puedan interactuar con
ella.

@) STORY
® UNBOXING

Capsula de la amistad Pilsen con influencers amigos
de la marca.

Mandatorios:
e Etiquetar a @pilsen_callao
¢ Menicionar que Pilsen celebrard su aniversario #160.
* Mencionar la Capsula de la Amistad Pilsen
e Mencionar que pueden guardar los simbolos que
representa su amistad con sus verdaderos patas.




46

PILSEN_CALLAO
< Publicaciones Seguir

e pilsen_callao

POST CARRUSEL

Para ti Pilsener@ te dejamos
algunas ideas de qué objetos

puedes guardar en tu capsula de la =
amistad 000 AMIGOS

CONTRA v

EL TREMPO
%
v Vv
«o ¥ v "
. H

objetos puedes guardar en tu capsula de la amistad 00
]

«ila6

PILSEN_CALLAO
< Publicaciones Seguir

@ pilsen_callao @

588 Me gusta

Para ti Pilsener@ te dejamos algunas ideas de
qué objetos puedes guardar en tu cépsula de la
amistad 000
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«il4s

PILSEN_CALLAO
< Publicaciones Seguir

@ visen_callao o

oQv o

Para ti Pilsener@ te dejamos algunas ideas de qué
objetos puedes guardar en tu cdpsula de la amistad 00
o

v« 4G

PILSEN_CALLAO
< Publicaciones Seguir

@ pilsen_callao ®

¥,

588 Me gusta

Para ti Pilsener@ te dejamos algunas ideas de
qué objetos puedes guardar en tu cdpsula de la
amistad 000
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9.6.3 Piezas Tiktok

TIKTOK
IN-FEED ADS

Videos promocionales que presenten
las ediciones limitadas de latas Pilsen
en sus 4 presentaciones diferentes.

TIKTOK
VIDEOS

Contenido dinamico a traves de las cuentas de Tiktok
de los Influencers. Libertad de crear un guion a su
estilo donde deban incluir:

* Mencion de las nuevas latas de edicion limitada
« Mostrar minimo 2 veces las latas en el video
* Mencionar a la Pilsen minimo 1 vez en el video

Ms* ‘t‘
noche y empiezas allamar

Copy:

Un motivo mas para celebrar con nuestros patas
¥ & . #humor #fyp #pilsen. Mateo Garrido Lecca

Un motivo mds para.
patas ¥ @ . #humor

Sl sounid - °
Eny\dmwd mateoglg =
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9.6.4 Piezas Youtube

CELEBREMOS

EL COMPROMISO DE
LA VERDADERA AMISTAD

NADA ES PARA TANTO | EP. 24: SALANDELA

BUMPER ADS

YOUTUBE

El capitulo de hoy llega gracias a Pilsen:

Por su aniversario 160, Pilsen esta haciendo un
llamado para celebrar el compromiso de la
verdadera amistad, y sellar aquellos simbolos que
nos unen como amigos y los momentos que
recordamos con mucha intensidad, en la Capsula
de la Amistad Pilsen. Encuéntrala en los puntos de
venta mas cercanos y jlntate con tus patas para
armar su capsula.

Pilsen, 160 afios reuniendo amigos.

NADA ES PARA TANTO

MENCION EN PODCAST
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9.6.5 Piezas Spotify

e B
160.ANOS (I8
@

REUNIENDO AMIGOS

160 ANOS

REUNIENDO AMIGOS

TOMAR BEBIDAS ALCOHOLICAS
EN EXCESO ES DANINO.

Pilsen Callao

AUDIO ADS Advertsement
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9.6.6 Piezas Rappi Ads

i

Descubre la Cépsula
de la amistad

RAPPI
ORDER TRACKER &
LANDING PAGE TURBO

Your Rappi is on the way
with your order, but is
delivering another order
nearby on the way!

RAPPI
HOMEPAGE BANNER

Promocion exclusiva por Turbo

Funnel: Conversion

Formato: Banner Home
Precio: $1,500

Tiempo: 10 dias

Total: $15,000
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10. Reflexiones finales

En ID creemos firmemente que el valor de una marca es la huella que la hace Unica y las
distingue de las demas. En ese sentido, el brief recibido por el cliente Pilsen Callao representd
una oportunidad para que la agencia realice un proceso de conocimiento inmersivo acerca de

ellay, asi, encontrar elementos que deban reforzarse y/o, en todo caso, destacarse.

Para ello, se empled la metodologia SCANNER, basada en el modelo de Brand Equity
propuesto por David Aaker y compuesto de las siguientes 6 aristas: la calidad percibida por el
consumidor, la lealtad que el cliente muestra hacia la marca, el posicionamiento que posee, la
cultura corporativa en la que se encuentra y, finalmente, el conocimiento y las asociaciones que

se realizan en torno a ella.

En ese sentido, consideramos que el desarrollo de esta camparfia representa un acierto, ya que
responde directamente al objetivo comercial y de comunicacion planteado por la marca.
Asimismo, la estrategia se encuentra alineada con el pablico objetivo al que se busca llegar, el
cual estd conformado, principalmente, por hombres y mujeres de 18 a 25 afios. Del mismo
modo, se logro transmitir el verdadero valor de Pilsen como marca, el cual estd enfocado en la
amistad y como ésta construye un legado entre los patas a lo largo del tiempo. Finalmente, la
campafa representa una celebracion para la marca por el cumplimiento de sus 160 afios

reuniendo a los verdaderos amigos.
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12. Anexos

Anexo I: Guia de pregunta de la encuesta

Seccién 1 - Preguntas Filtro:

¢Eres mayor de 18 afios?
e §Sj
e NoO
¢ Eres consumidor de cerveza?
o S
e NoO
Selecciona tu marca de cerveza favorita:
e Cristal
e Pilsen Callao
e Corona
e Cusquena
e Tres Cruces
e Budweiser

e Barbarian

Seccién 2 - Queremos conocerte:

e FEdad:

o 18 a 23 afios

o 24 a29afos

o 30a35afos
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e Sexo:
o Hombre
o Mujer
o Prefiero no decirlo
e Distrito:
o Callao (Bellavista, Callao, Carmen de la Legua, La Perla, La Punta, Ventanilla
y Mi Pert)Lima Norte (Ancon, Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos,
Puente Piedra, San Martin de Porres, Santa Rosa)
o Lima Centro (Brefia, La Victoria, Cercado de Lima, Rimac y San Luis)
o Lima Oeste (Barranco Jesus Maria, La Molina, Lince, Magdalena del Mar,
Miraflores, Pueblo Libre, San Borja, San Isidro, San Miguel, Santiago de Surco
y Surquillo)
o Lima Este (Ate - Vitarte, Chaclacayo, Cieneguilla, EI Agustino, Lurigancho -
Chosica, San Juan de Lurigancho y Santa Anita)
o Lima Sur (Chorrillos, Lurin, Pachacamac, Pucusana, Punta Hermosa, Punta
Negra, San Bartolo, San Juan de Miraflores, Santa Maria del Mar, Villa El

Salvador y Villa Maria del Triunfo)

Seccién 3 - Consumo de cerveza Pilsen Callao:

e ;Con qué frecuencia sueles consumir cerveza Pilsen?
o Todos los dias
o 1-2 veces por semana
o Mas de dos veces por semana
o Solo los fines de semana

o Otra
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e En qué ocasiones sueles consumir Pilsen Callao? Puedes marcar mas de una

opcion

O

o

Fiestas/Reuniones

Discotecas/Bares

Celebraciones especiales (cumpleafios, graduacion, aniversario, almuerzos,
etc.)

En casa (tiempo libre, lugar de trabajo, etc.)

Otra

e ;Donde sueles comprar la cerveza Pilsen Callao? Puedes marcar mas de 1 opcion

o

o

Bodegas

Supermercados

Tiendas de conveniencia (Tambo, Mass, Oxxo, etc.)
Aplicativo de delivery (Ta-Da, PedidosYa, Rappi)
Licorerias

Otra

e En caso de no encontrar Pilsen, ¢qué cerveza es tu segunda opcion?

o

o

Cristal
Cusquefia
Corona
Tres Cruces
Budweiser
Barbarian

Otra

e En relacion a la pregunta anterior, ¢por qué elegirias esa marca de cerveza?

o

(Respuesta libre)
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e En qué presentacion prefieres consumir cerveza Pilsen Callao?
o Botellade 1L
o Botellade 630 ml
o Botella de 305 ml
o Latade 473 ml
o Latade 355 ml
e ;Qué es lo que mas te gusta de la cerveza Pilsen Callao?
o Sabor
o Calidad
o Presentacion (botella o lata)
o Precio
o Disefio del empaque
o Otra
e ;Con qué palabras asocias la cerveza Pilsen Callao? Puedes marcar mas de 1
opcion
o Amistad
o Patas
o lgualdad
o Hombres
o Respeto
o Confianza
o Medio ambiente
o Celebracion

o Otra



e ;Con quién(es) prefieres compartir una cerveza Pilsen Callao?

O

O

Amigos

Pareja

Familia

Comparieros de trabajo

Otro

e ;Por qué sueles consumir cerveza Pilsen Callao?

o

o

Porque sabe rico

Porque mi familia/amigos la prefieren

Porque la encuentras en cualquier otro punto de venta
Por su nivel de alcohol

Porque es la cerveza mas antigua, saben lo que hacen

Otra

Callao al mes?

Entre 3 a 20 soles

Entre 21 a 50 soles

Entre 51 a 100 soles

Maés de 100 soles
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En promedio, ¢cuanto dinero destinas mensualmente al consumo de cerveza Pilsen
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Anexo Il: Preguntas del Focus Group

e Sobre el posicionamiento de la marca:
o ¢Con que palabras asocias a Pilsen? (ronda de preguntas)
o ¢Recuerdas algin lema o slogan de Pilsen? Si es asi, ¢qué lema o slogan de
Pilsen recuerdas?
o “Si Pilsen fuera una persona, seria...”
e Sobre las campafas publicitarias de la marca:

o ¢Qué campafia publicitaria de Pilsen Callao recuerdas mas?

o ¢Alguna vez llegaste a adquirir el producto a raiz de haber visto la campafia?
e Sobre la fidelidad con la marca:

o Si no encuentras Pilsen en tu tienda de preferencia ¢la reemplazarias por otra
marca, preferirias cambiarla por otra bebida alcohdlica como vinos, o buscarias
Pilsen en otro punto de venta?

o Normalmente en los restaurantes suben los precios regulares de las cervezas.
¢Estarias dispuesto a pagar por una opcion mas econémica u optarias por
comprar una Pilsen?

e Sobre la presentacidon que ofrece la marca:

o ¢Qué presentacion de cerveza Pilsen Callao consumes? ¢Por qué prefieres esa
sobre otras presentaciones (botella/lata/demas opciones)?

o ¢Por qué tomas Pilsen? (precio, tamafio, es facil de adquirir en distintos puntos
de venta, tu familia y amigos lo toman)

o (Qué cambios en la marca ocasionarian que dejes de consumirla? (“Dejaria de
comprar Pilsen si...”)

e Sobre la competencia
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¢En qué momento tomarias una Cusquefia/Cristal? De acuerdo a lo que nos diga,
¢en qué momentos tomarias una Pilsen?
Imagina un local de Cusquefia, Cristal y Pilsen {Como seria el local donde solo

venden Pilsen? “Si Pilsen fuera un local, tendria...”
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Anexo I11: Guia de preguntas para entrevistas a trabajadores

8.

9.

¢Desde cuando estés trabajando en Backus?

¢Has trabajado, o trabajas, directamente con la marca Pilsen? Si es asi, ¢cOmo es tu
ambiente de trabajo con Pilsen?

¢Consideras que en el ambiente laboral se promueven los pilares de Pilsen, como la
amistad, la igualdad y el respeto? ; CoOmo asi?

¢ Como expresarias el ambiente de trabajo?

¢Cuales son los pilares de marca que busca promover?

¢Como consideras qué es la relacion entre colaboradores?

¢ Tienen alguna dinamica que la empresa promueva entre colaboradores?

¢Consideras que las acciones de Pilsen estan alineadas a los pilares de la marca?

¢Qué actividades de integracion ha realizado Pilsen ultimamente? ;Que tal te parecio?

10. ;{Qué mensaje le darias a Pilsen por sus 160 afios?
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Anexo V: Plan de Radio
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Anexo VI: Plan de OOH

TARFAALQUILER ~ ALQUILER  ALQUILER TOTAL IMPLEMENT ~ COSTO INVERSION

TEMPO  ELEMENTO MOTIVO  UBICACION CANTIDAD  MENSUAL S/ SEMANAL 5/ Sl ACIONES PRODUCCION S/ PRODUCCION 8/
2 |Pantallas digitales | Lanzamiento | Varios 10 51.3.500 51875 5/.70.000
2 |Tomesunipolares | Lanzamiento | Varios 10 51.3.500 51875 51.70.000 3 516.240 5/18.720
2 Paneles Lanzamiento | Varios 10 $1.7.000 S11.750 51.140.000 3 51.3.240 518.720
1 |Banderola Gigante | Lanzamiento | Varios 1 51228000 $/.57.000 51228000
1 |Paletas Lanzamiento | Varios 10 $1.1.800 51450 51.18.000 10 5190 51900
1 |Paraderos Lanzamiento |  Varios 10 511500 51315 5/.15.000 4 5190 51360
1 |Centros Comerciales | Lanzamiento |  Varios 3] 515.000 511.250 5/.25.000
1 |Valla movil Lanzamiento |  Varios 3 5/.14.000 51.3.500 5142000 3 51.2.000 516000
$/.608.000 §1.35.700

RESUMEN DE INVERSION

Campaiia Alquiler  Produccion

Lanzamiento | S/.608.000,00 | 5/.35.700,00 §1.643.700 §1178.806




Anexo VII: Plan de Activaciones

Coordinar permiso con Encaragdo del Parque de la

Crea los simbolos de la verdadera amistad Permisos del lugar  [Exposicion, Municipalidad de Miraflores (Parque (acuerdo)
Kennedy) y Planta Backus
Animador 5/.1.000,00
Reforzar la celebracion de la verdera amistad entre
amigos con la creacicn de simbolos que la reflejen . L
({tomarse fotos polaroid, personalizar collares y Staff Supervisor de activacion (1) 5/.800.00
pulseras complementarias, escribir una carta, etc.)
Personal del staff/anfitiones x &h (4) 564000
Ven con tus patas y crea momentos que simbolizen Transporte Movilidad - Van x 2 fecha 5/.240,00
su amistad
01 millar de volantes A3 330000

2 fechas - Sabado 16y Sabado 23 de Setiembre
(Plblico en general). 1fecha - Sabado 30 de Banner Pilsen S51.350,00
Setiermbre (colaboradores Backus)

Branding Folos Pilsen (4) 5/.52.00
Pargue de la Exposicion/Parque Kennedy- Planta
Backus. Considerar puntos de luz, ambiente (aire libre 500 mini llaveros de capsula de la amistad (merch) 5/1.200,00
o cerrado)

Servicio de toldeo verde 3/.400.00
4:00 - 8:00pm Modulos para personalizar collaresipulseras 5/.1.140,00
Cabina de fotos 5/1.600,00
150 personas por fecha Alguiler de puntos de luz 5/.1.000,00

Otros Oj + parlante x 4h (sonido) SL700,00

Toma de fotos Ruleta Pilsen S/.250.00
Juegos Servicio de limpieza 5/.1.000,00

Dinamicas Foodtrucks (invitacion a emprendiemientos de comida) {acuerdo)

Compartir de bebeidas y comida 5/10.672,00
TOTAL DOLARES $2.964,44




Anexo VIII: Plan de Digital

Est Impresiones/

Etapa Medios Objetivo Seccion Formato Periodo Negociacion | Precio Ddlares
Facebook Awareness News Feed Post 1mes CPM 50,40
Instagram Awareness Feed Post 1mes CFM 50,50
Instagram AWareness Feed Reels 1mes CRrV 50,60
SEE Instagram Awareness Feed Stories 1mes CRrV 50,60
Youtube Awareness Podcasts Pre rol 1mes CRV 50,80
Spotify Awareness ROS Billnoard 1mes CFM §15,50
TikTok Awareness Feed Video 1mes CRV 52,00
Facebook Engagement Feed Post 1mes CFM 50,40
THINK Instagram Engagement Feed Stories 1mes CRrV 50,20
TikTok Engagement Feed Video 1mes CRrV 50,80
oo Rappi Conversion Turbo Order Tracker 20|  1semana CPC 3500

CTR% Est Clicks /Views Views Inversion
3,5% 10.000 285.714 $4.000
3.5% 10.000 285714 $5.000
6,5% 14.000 215.385 53.400
5.5% 1.300 231.636 §780
10,0% 14.000 140.000 $11.200
0,30% 6.000 750.000 383.000
7.0% 18.000 257.143 536.000
3.5% 5.000 142.857 $2.000
5.5% 5.000 90.909 §1.000
7.0% 8.000 128,571 $8.100
-% $2.000
TOTAL 2.319.930 §171.480
TOTALZMESES  4.639.860 $342.960
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Anexos IX: Flowchart
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agoata Septiembre octubre invsralon TRPE 5
Talavialon Segundajp=s'medidas 28 - 3 4-10 11 -17 15 - 24 25 -1 2-3 3-15 15 - 22
T Ablerta Branding |
Canales [S0V): TRP'2 ¥ gamana | 100 a
L 24%1  inwarslan $57.108
TOTAL TV ABIERTA | INV. ¥ $383.436 =00 39.18%
Radlo Segundajp='medidas 28 -3 4 -10 1 -17 15 - 24 25 -1 2-3 3-15 16 - 22
Impactos| EET
inverslon| $15.551
Emigaras |30V 20%):
=1 &
TOTAL RADID | 1INV, § £T8.204 15440 T.85%
O0H Segundajp='medidas 28 - 3 4 -10 11 -17 15 - 24 25 -1 2-3 3-15 16 - 22
Pantzllas digitales (impacto)
Tomres unipolares (impacto)
FPaneles (impacto)
Banderola Gigante {impacio)
Paletas (frecusncia)
Faraderos (frecuencia)
Centros Comerciales [frecusencial
YWalla mowil (frecusncial
TOTAL OOH INV. ¥ S178.508 a 15,04%
ETL Segundajp='medidas 28 -3 4 -10 1 -17 15 - 24 25 -1 2-3 3-15 16 - 22
A 1
TOTAL BTL INV. ¥ $2.964 a 0,.50%
DIGITAL Segundajpsimedidas 28 - 3 4-10 |[11-17 | 18-24 | 25-1 3-5 5-15 16 - 22
TOTAL DIGITAL 1INV, § $342.580 (1] 34,55%
TOTAL $5591.370 100,00%




