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RESUMEN

El presente documento tiene como finalidad desarrollar una camparfia de comunicacion

integral para el lanzamiento de una marca de avena instantanea enriquecida con kiwicha

y quinua, dos cereales peruanos. Este producto le_proporciona al consumidor un gran
poder alimenticio sin preServa i riza azucar; asimismo le ofrece
detpr 5 )

practicidad por su e est

conocimien ordacién en el publico objetivo.
Para realizar elyplanteamiento tanto de laestrategia creativa como la de medios, se
realizd investigacion bibliogréfica as a nuestro publico objetivo; omo

e istas a profundidad a expertos

Palagras clave:

- Cereal - Pert



ABSTRACT

The project's purpose is to develop a communication launch campaign for an instant oats
enriched with peruvian superfogds:kiwichatand quinea
This product provide eé‘tr re @ /es, flawarings or sugar free; it
also offers practi ali%to preparation and packaging n this way, it seeks
to generate nd remembrance in the target. é\

To ca reative and media Wapproach, a bibliog ic search and
surﬁf Wi arried out on our target; as well as in-depth interviews with ﬁ and a
Vi i h es.food brands. Analyzin results

i ; d C a and m

ion, cereal aPeru



1. PRESENTACION

El presente trabajo desarrollara un plan integral de comunicacion para el lanzamiento de
“Kallpavena”, avena instantanea enriquecida con kiwicha y quinua. Con esto la marca

busca ingresar al mercado peruano con el respaldo de Nestlé, empresa transnacional lider

\DAD D

0S esarrollar para esta campafa, S

jetivos de
omunicacién y mwwo a los objetivos_de marketing, se

On de la marca en un 80% de t, en

as de ser lideres dentro del subsegmento de avena

en alimentos.

También, contamos son conocimiento y

7

consideraciop Es por esegque, wfcl'g camparia ee\ comumicard en diversos medios,
buscando 1o r@onocimiento de la n%c!r%
C

a consideracion gﬂg ma. Por ese
motivo, se hara s atributos del producto que satisfa%gl necesidades del

oo e N
publico objetivo. TI A ET YQ\

Como se menciond anteriormente, se hizo una busqueda a profundidad de investigacion
bibliografica, se realiz6 una encuesta con una muestra de 107 personas del publico
objetivo, ademas tuvimos entrevistas a profundidad con una experta en la categoria de

alimentos, planner de medios y una reunion virtual con un Director de Cuentas que



maneja una marca de alimentos; y con la informacion recaudada se planted la propuesta

creativa y de medios para el lanzamiento de la camparia.

De acuerdo a lo comentado anteriormente, descubrimos dos principales insights, los
cuales son los siguientes: el poco tiempo que poseen las personas para prepararse el

desayuno por las mafanas, pue ades que realizar; y la eleccion de

productos en su mo 0 co

sistema inmung4mas demia. Es por esta razon, que ;ampafia buscamos
posicionarnos estilo de vida de nuestro target, para gene identificacién
y con idn“con la marca. Adema stigando a la com cia de, avena

scubrimos que ninguna marca en su comunicacion le da fuerz eneficio

d i i vimos IIWa
Mdad par anfasi S8 [ A comunicacion

0sS un tono motivador, enérg

igual mane paleta de"é@lores ﬁ)fg&ga h'pi)arﬁ leit'? linea'grafica hac(‘gerencia alo
energico y na@ bre la eleccion de las imagenes, estas reflejar@di ersos estilos
la

de vida del target: A@i 0, se utilizaran brand keys relacion
permitiran la rapida iderzfﬁé@ﬁ'f ﬁstrm ?@

En la comunicacion, utiliz: 0, amable y empatico. De

peruanidad que

Respecto a la estrategia de medios, se optdé por integrar un mix de medios que
comprenden los siguientes: television, cable, radio, prensa, BTL, OOH vy digital; pues
todos estos son consumidos por nuestro target. De estos mencionados, se prioriz6 la

television y digital pues son los dos medios més masivos.






SIPAD 4

‘@MAL PARA LAWlENTo DEC
https://drive.qoofifBeom/driveit/0/feldets/ 1 2LTEOU 2P tuiN
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/12TtfEOUlu2PtuiNHIUwk5xSmH-46b7x4

2. ANTECEDENTES

Debido a la crisis sanitaria que atravesamos actualmente, los consumidores estan
cambiando sus habitos alimenticios y reforzando la idea de que consumir productos

naturales los ayuda a estar sanos y fuertes. De esta forma, la avena se ha convertido en el
producto con mayor produgeion H
lo general, este pro ctous;¥) 1 la-te embargo, dada la
coyuntura e@ sta en época de verano (Gestion, @
@ | |
‘ i ) a, el 90%
e la pohlaci6 e dlave ento com
valor ici i G poypPara mantenerse con a
Z todo .

anzando un récord histérico. Por

da de’invierno; Si

3
(2]
3
3
.
3
3
z
QD
8

Ademas, sob ioeconémico
ABC de 26 a 55'a Je este grupo, en
cuanto a su estilo ¢ ue se preocupa for su

apariencia; de igual mane iori ’ saludables. Asi mismo,

son progres‘i?%s y €S po

que buscan la practicidad en s

O/ MemLx\)
“N7ya pr ™

Por otro lado, las 3 principales marcas de la categoria de avena son Quaker, Santa
Catalina y Tres Ositos, que tienen la mayor participacion dentro del mercado peruano.
Estas marcas durante los ultimos afios han tenido presencia con sus camparfias
publicitarias. Tenemos, por ejemplo, “Comienza bien tu dia” de Quaker que buscaba

mostrar el beneficio de incluir a la avena en el desayuno. A su vez, Tres Ositos lanz6

7



“Energia para todo el dia” con el objetivo de dar a conocer la energia extra que tienen los
nifios al consumir avena. Ademas, Santa Catalina con “Creciendo Juntos”, busco
incentivar el consumo de avena en navidad, concentrandose en las madres que viven junto

a sus hijos.

Durante los Ultimos afios,
teniendo como base avena.
SuS nuevas av.

nutricional. , no fue ajeno a esto y en el 2019, saco s

conD lente que favorece al w ifos~Asimi
ﬁ mismo afo, presento su nueva avena con algarrobina; esta he on avena
precocid I sta nueva presenta "yo
e suma : : : : arca.

La pandemia del cox i 5 2n elgPeru, nos demostro

gue como pais aun S ias'en. & alud publica, conexion a
internet, etc; ademas de iejos problemas de gestién puk

O McemuLx\) \Co

Esto se reflejo en el@

. . W? cion de la G ogl reahzado por Ipsos en
junio del 2020. En este docu f for qu ‘ el 46% del NSE A, 37% del B y el

39% del C, opinan que el Gobierno hizo lo que pudo frente a la reactivacion econdémica.

Sin embargo, lo hecho no fue suficiente y se cometieron errores relevantes.



¢Como califica el desempeiio del Gobierno en el campo de la reactivacién econdmica, por la crisis
causada por el COVID-19? (Con tarjeta) (%)

Desagregado por NSE, edad y género

GENERO EDAD
Respuestas 6 Mas Fem. | 18a24 | 25239 [40amas
Lo esta haciendo muy bien 7 3 6 6 7 10 6 7 12 6 5
Hace lo que puede, dentro de las
limitaciones que el pais enfrenta desde hace 32 35 38 35 28 20 35 29 38 36 25

muchos afios

Hace lo que puede, aunque ha cometido

errores importantes 39 46 37 39 38 49 38 42 32 36 47

Lo esta haciendo mal, ha cometido muchos 15 1 1 16 17 14 13 17 14 16 15
errores
Lo esta haciendo muy mal 6 5 7 3 9 5 8 4 4 6 il
No precisa 1 0 1 1 1 2 0 1 0 0 1
%ra 1. ¢ Cémo calificaeldeSemperio del&Bbierno en el campo de&%n
N ‘ ” ~ acién al COVID-19?2
Fuente: Ips

%smoin rme sefiala que el’30% del s 179
que el Gobiernothize lo'que pudo fre

que el pais p@see hace muchos afios.

del By el 45% del C, opind

ntro de las limitacio

¢Como califica el desempefio del Gobierno en el campo de la salud, con relacién al COVID-19?
(Con tarjeta) (%)

.0 “ At . _ . an\ V Ca

Desagregado por NSE, edad y género

GENERO EDAD

Respuestas o Mas Fem 18a24 | 25239 |40 amas
b y % % %

<
%

Lo esta haciendo muy bien 7 16 6 74 6 8 6 7 10 6 6

Hace lo que puede, dentro de las
limitaciones que el pais enfrenta desde hace 42 30 47 45 38 35 44 39 39 49 36
muchos afios

Hace lo que puede, aunque ha cometido

errores importantes 32 34 32 31 36 23 28 37 39 28 33

Lo esta haciendo mal, ha cometido muchos
errores

Lo esta haciendo muy mal 5 3 4 3 6 10 5 4 3 5 6
No precisa 0 0 0 0 0 2 0 1 0 0

Figura 2. ¢ Como califica el desempefio del Gobierno en el campo de la salud, con
relacion al COVID-19?
Fuente: Ipsos, 2020

14 17 1 14 14 22 17 12 9 12 18
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La poca confianza que teniamos los peruanos hacia nuestro Gobierno para hacerle frente
a la crisis sanitaria y econémica, se incrementd con la crisis politica, que tiene su

momento mas algido en la vacancia del ex presidente Martin Vizcarra (Andina, 2020).

Esta situacion origing q &@Aong
|

de la Repu Ante a poblacion civil levantd

ara la Presidencia

e te protestas,

expresa su fastidio hacia la clase politica y sus intereses per © Luego de la
muert bvenes durante las prote no renuncid al cargo y'€Ste fue asumido
por Francisco Sagasti. De esta forma, en una semana el Peru tuvo 3 presid@ cual
w inestabili

%ituaci

empbasarial | increme
del desempl

o ]
“La poca certeza en '€ 0 las empresas tengan

temor de contratar personal ™ (Gestion, 2020).

) MemLx\\
O/@ ﬂ*\%
Frente a este contexto, en e F?ZOJO,“ I ZreEezEra@&aEa;i tuvo que enfrentar

las protestas por parte de los ag S 0s a las empresas de exportacion
agricola. Estos trabajadores cerraron las vias de Ica y La Libertad exigiendo mejores
condiciones laborales y la eliminacion de la Ley de Promocion Agraria (Gestion, 2020).

10



Como sefial6 un articulo publicado por EI Comercio en diciembre del afio pasado, si bien
las protestas agricolas no generaron un desabastecimiento de alimentos en el pais, se
corria el riesgo que continuardn y que la interrupcion en la logistica agraria podria generar

que los precios de los alimentos se incrementaran (El Comercio, 2020).

Para contrarrestar esta situacio lica promulgd la Ley 5759 que

elimina la Ley 27360: e& ‘
significo mej co n

aborales y la inexistencia 0

(de Promaoc

(g

ion Agraria, lo que

por parte de las

empresas em Gestion, 2020).

Lo
: su ? autori@
i e

El siguiente gréfico realizad

piensan qu@autoridade ometla]ocu eﬂteﬁl\vhcuna e a escondidase

&, w @:&
TIA gTY

estra que los peruanos

11



Posicion con el caso Vacunagate

;Cuél de las siguientes frases se acerca mas a su opinién en el caso Vacunagate?

Sélo cometieron una falta _28%
No sabe I?,%

10 20 30 40 50 60 70 ,

Fecha campo: 05, 06 y 07 de marzo de 2021
Total 100%. Base: 1200 entrevistas | Nauor]i v
i : Figura 3. Posicidn con el casofVacunagate
Fuente: D }1

S

Sas

2.1.2 Ambito Econ6

M \
CMLX \;b

De acuerdo c co Central de Reserva del Per( en el afio 202 cay6 -11,1%.
Esto se debi6 a q N la pandemla del coronaviru no Peruano se vio
obligado a cerrar sus front ra el |sla s%oual obligatorio a nivel
nacional, lo que origind que los gastos de ogar y las empresas se vean afectados
(Gestidn, 2020).

Segun un informe del INEI, publicado el 15 de febrero del 2021 por RPP Noticias, la
caida del PBI en el 2020 fue la mas baja en las Gltimas 3 décadas.

12



“Los tnicos sectores que no reportaron caida en el 2020 fueron agro, pesca,

telecomunicaciones, financiero y administracion publica” (RPP Noticias,
2021).

Asimismo, en el 2021 el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica (INEI) realizé un

informe técnico para comparar | A del primer trimestre de 2021
con el del 2020. El résu p<%r 0.0 5 1% que equivale a
370 mil 700 as ( , 2021). Esto demuestra el gran i a pandemia

3 e I
enlaec ia'del.pais y que aun seguimoiintiendo los efectos de“€Sta

CUADRO N2 01
Lima Metropolitana: Poblacion en edad de trabajar, segiin condicién de actividad

Trimestre movil: Ene-Feb-Mar 2020 y Ene-Feb-Mar 2021
(Miles de personas, variacion absoluta y porcentual)

Variacién
i oy Ene-Feb-Mar Ene-Feb-Mar
Condicion de actividad 2020 2021 Absoluta Porcentual
(Miles) (%)

T TA ~

Total de poblacién en edad de trabajar (PET) 78783 79799 101,6 1,3

Poblacion econémicamente activa (PEA) 5230,3 4 859,6 - 370,7 -71
.Ocupada 48240 41171 -706,9 -147 ’
.Desocupada 406,2 7425 336,3 828

Poblacién econémicamente no activa (NO PEA) 2648,0 3120,3 4723 17,8

Fig&fé(ﬁgblacién en eda'd"dé-ir&ﬂajh,l‘eduﬁ condicion de actividad Trimestre
j movil: Ene-Feb-Marz 20 O‘?%Qﬁ eb-Mar 2021
uente: INEI, 2021

VT4 pT %

El mismo informe técnico sefial6 que dentro de toda la PEA las personas mas afectadas
con los despidos o la falta de empleo fue con un -18% la poblacién solo con primaria
completa y un -10.9% las personas con estudios universitarios completos (INEI, 2021).

13



CUADRO N2 02
Lima Metropolitana: Poblacion Econdmicamente Activa, segun sexo,
edad y nivel de educacion alcanzado

Trimestre movil: Ene-Feb-Mar 2020 y Ene-Feb-Mar 2021
(Miles de personas, variacion absoluta y porcentual) )
Variacion
T Ene-Feb-Mar  Ene-Feb-Mar —mM8Mm ™ ————
Caracteristicas 2020 2021 Absoluta  Porcentual
(Miles) (%)
Total 52303 48596 -370,7 =71
Sexo
Hombre 28494 26986 -150.8 -53
Mujer 23809 21610 -2199 -92
Grupos de edad
De 14 a 24 anos 10482 9125 -1357 -130
De 25 a 44 afos 26055 25191 -864 -33
De 45 y més afos 15766 1428,0 -1486 -94
Nivel de Educacion
Primaria 1/ 400,3 3282 -721 -18.0
Secundaria 24858 23630 -1228 -49
Superior no universitaria 9525 929,0 -235 -25
Superior universitaria 13917 12394 -1523 -109

ad'y nivel de edu€acion
Ene-Feb-Mar 2021
Fuente: INEI, 2021

d“ Memx\\ {o
Lo mencionado an NTrefleja en el sentir W peruana. Segun el
informe de opinién “Economi gqo yEV -19%, realizado por Ipsos Apoyo en

julio del 2020, el 48% del NSE A, el 44% del B y el 42% del C opinaron que la situacion

econdmica del Perl era mala.

¢ Como calificaria usted la situacion econémica actual del pais? (%)

14



Respuestas

Muy buena

0
Buena 3 3 3 4 3 1
Regular 36 33 39 34 38 39
Mala 43 48 44 42 44 42
Muy mala 16 16 14 19 12 16
No precisa 1 0 0 1 1 0

Figura 6. ¢ Como calificaria usted la situacion econémica actual del pais?
Fuente: Ipsos, 2020

\DAD

on de hogares en el Per( urbano, esta se

manerai, N arca un 2.1%; B un w un 35.1% (APEIM,

=~

mrsonas ' i i 108 /
Zen el cas@ del B y 53 afos g .

pertenecen a j [: eitenecen al C
@an ens

En el,caso de los@

En cuanto a la

omedio S/ 12,660,

del B en promedio bargo, aunque son

personas con un buen nivel @dquisitivo que en su mayoria
han visto a((_eft)dos por la Crisis eM@iﬁt{lt%que se'han quedado.sin, trabajo, les

nan disminuidh el §peldo o no encuentran empleo. 4?
Nrip BT

Es por esta razon, que actualmente las personas estan priorizando sus gastos y siendo mas

conscientes como consumidores.

15



INGRESO GASTO
PROMEDIO MENSUAL

S$/12,660 62%
S/7,020 68%
S$/3,970 75%
$/2,480 80%
$/1,300 87%

CARACTERISTICAS PROMEDIO DEL JEFE DEL HOGAR

\ 56 4 55 a1 53 aoe 51 atos 54 /
60%: 5 prowce | Mowed  Miedirox g

;”nif,,ggdo trabajadores independientes independiente

independientes
os en el Pera
F nte: Ipsos, 2020

de alguna
empresa

9 ®
Actualmente estamos v do la primera parte del afio 2021 pesar que la pandemia
del corona ifus aun no se Icase hav

contpb'a@, ﬁa&ti\*’d‘d\econ %) a retomar.
El Banco Mu@;((BM) anunci6é que la economia peruana cremﬂt’ durante el
t

presente afio, se “atina y el Caribe

te informe semestral para @
(Gestion, 2021). I A ET

Si bien esto, para el Peru, es algo alentador para el crecimiento econémico, debemos tener

en cuenta que nuestra economia se encuentra en un periodo de recuperacion paulatina.

16



2.1.3 Ambito Socio-cultural

La crisis sanitaria que hemos vivido durante el 2020 y seguimos viviendo en el presente

afio, ha creado un consumidor que posee patkones de comportamiento distintos a los que
estamos acostumbrado?? \D ?

El confinami ha impactado enw mental del consumidor generando
prinCipalmente sentimientos de preocupacion y motivacién. Ambos estan r onados a
j I

er S

17



B SALUD MENTAL EN
TIEMPOS DE PANDEMIA

2020
SENTIMIENTOS QUE PREDOMINAN DURANTE LA PANDEMIA

123% T19% 114% l12% 112%

Preocupacion Motivacion Estrés Ocupado Entretenido

IMPACTO DEL EMPLEO SOBRE LA SALUD MENTAL

CON 50% CON
EMPLEO INGRESOS
£ ® L ]
50% 36% 1%
EN UNA EMPRENDIMIENTO AMBOS
EMPRESA PROPIO
sl - O
& (<) =
SE SIENTEN MAYOR ESTABILIDAD ESTAN OCUPADOS '
MOTIVADOS EMOCIONAL GENERANDO

INGRESOS

SIN 50% SIN 5

EMPLEO INGRESOS

 ® & &
STRESS Y DESORDENES ~ SENSACION DE CRISIS -ﬁ
ANSIEDAD ALIMENTICIOS SOLEDAD Y ECONOMICA

ABURRIMIENTO

Julio: 1239 tas efectivas / 1242 encuestas efectivas. Intearnaciona
igura e pandemia.
* Datum, 2020

UN.

idores no salo comportan de manera

diferente, si ue tambi idad, lo %conecta con

nuestro lado"més }lano. ﬂ»\'
Asimismo, en esta coyu{t}r{TlJ Ae hErg*tld en “‘un refuglo para todas las

personas. Nos proporciona seguridad emocional frente a la crisis sanitaria e

Lo antes mencionado que los co

entelﬁstlnto en esta ‘ueva n

incertidumbre que sienten las personas al contar con un futuro impredecible. Ademas,
este espacio cobra un valor significativo para nosotros y es un nuevo escenario para el
consumo, pues se ha convertido en nuestro centro de trabajo, en nuestro lugar de
descanso, donde socializamos con nuestra familia y ayudamos a los nifios con las clases

virtuales (Consumer Truth, 2020).

18



Quifiones (2020) sefala:

“Las personas estamos volviendo a enamorarnos de nuestro hogar, familia y los nuestros.

Algunos mas, estan redescubriendo sus rincones y sus espacios...Otros mas estan

disfrutando sus tardes mirando desde el balcon, jugando con sus hijos, cocinando en
familia, estableciendo nuewgs r ara/n@ sufri ierro. De pronto descubrimos
que lo simple era lo ma a:1&).. n [ “Hayfalgg,mejor que el olor a
nuevo: el ol sa”. @

Estﬁgzsacién que experimenta el consumidor, se debe principalm a que su

prigritario y Gtil. : a volvien n, lo basi€o y

ayuden a calme ‘ : : i ( perimentan las

ersonas actual
person ®

Debido a esta.vulnerabilidad que tienen las personas por lapandemia y los peligros que
e M v _
Wse. Hay distinto ag)e‘doi.q man en cuenta elegir un canal
@qio realizado por Kantar Peru. Los princig tores tanto para
c

de compra seg
el NSE A, By Ces umplan las medidas

Wr cercano a ;fog?@e
sanitarias (Per( Retail, 2020). A E

existen al
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Contagio es la principal preocupacion al elegir un canal de compra, seguido
por cercania

Aspectos para elegir un canal de compra

1 Que se cumplan con las

medidas sanitarias o B ” o 64
3  Precios accesibles 65 61 67 62 79
5  Surtido de productos 38 42 37 34 27

Figura 9 i0 es,lavf)riﬁcipal preocupacion al elegir u e ra, seguido
por cercania.

@ w Fuente: ?2020
imismo, las tendenei ' ] [ pandemia, e las

0nas busce S i sean funcio
stién, 2020).

2.1.4,Ambito Techg

El context ga& ha impactadohlarﬁ)iM én %ém\oito tecnoldgico: muchas las

personas que h iado su estilo de vida y han convertido SI$ S en Sus NuUevos
cia N°

“centros laborales”. W ducto del Decret Q@ 026-2020 que
establece el trabajo remoto de ejﬁva@arrgr;?el avance del virus (Diario El
Peruano, 2020), y con esto se han visto obligados a incrementar el uso de dispositivos;
asi como de plataformas digitales.

En el ultimo estudio de Ipsos, “Habitos y actitudes hacia el Internet en el Per( Urbano

20207, realizado en agosto del aio pasado, se dio a conocer que el 80% de personas entre
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18 y 70 afios son internautas, lo que quiere decir que, se conectan a internet al menos una
vez por semana. Asi mismo, en el primer lugar del dispositivo mas utilizado encontramos
al smartphone, seguido de la computadora y la laptop y un 72% de la poblacién

encuestada para este estudio, utiliza el Internet para buscar informacion.

USOS HABITUALES DEL INTERNET

]
Buscar —_ | Chatear - Usar redes
informacion )=— sociales

Escuchar misica Ver TV, series,
o radio peliculas

ACTIVIDADES A DISTANCIA

esta llevando tiene hijos llevando esta realizando
clases online clases online trabajo remoto

Figura 11. Habitos y-actitudes hacia Internet en el Per urbano
Fuente: Ipsos, 2020

Asi mismo, esta red ha incrementado considerablemente el uso de redes sociales. En otro

estudio de Ipsos, “Uso de Redes Sociales entre peruanos conectados 2020, se da a

21



conocer que durante la cuarentena hubo alrededor de 13.2 millones de peruanos

conectados y las plataformas mas utilizadas fueron Facebook, WhatsApp y YouTube.

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f ©® o ©© © v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

Figura 12. Wes Sociales entre peryanos conectados
Fuente: , 2020

COMPRAS DURANTE Principales productos que compraron:
LA CUARENTENA (Respuesta mittiple)

@ Z 8

73% 65% 36% 34%

rea|i26 Alimentos Moda Eqé.lipl)amiento
compras e

por internet [
durante la - t _

cuarentena 33% 28% 26%

Farmacia Limpieza Aseo personal
v
Figura 13. Compradores por internet

Fuente: Ipsos, 2020

Segun Jaime Montenegro, gerente de Comercio Electronico de la Camara de Comercio

de Lima (CCL), el 43, 6% del publico que compra online tiene un rango de edades entre
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25y 34 afos; asi mismo el 20,6 % esta entre 35 y 44 afios. Ademas, un 54,4% de quienes
compran por internet en el Pert son mujeres, y el 45,6% restante son hombres (Gestion,
2019).

el sector econdémico mas el afio pasado (Ecommer

En el 2020, muchas industriasgse vigron ctadas;“pero no fue asi con el comercio
electronico, que dur a&j ene 'cia iderablemente y, de hecho, fue
:

®
2 Lima (CCL), arrojo

y Callao, con un 65%,

&
7 4>
< lIA ET pR>

Por otro lado, un so

que la mayor participac del e-commerce se centra en

rujillo con un 15% (MrLGQMiILZ(ﬁOy\

sequido p
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Otros

PERU 9%

Participacion del g
e-commerce por ciudad Arequipa
1%

Trujillo
15% Lima y Callao
65%

: Fuen etail, 2020

b “ ‘ JA AL J
% Figura 14. Participacion - ree por ciudad
E@a supermercados respecta,.estos han crecido en su canal fisico como digital
[ ko arehte %| an

a la pandemia, paes fue u a decret no

Perugﬂos, que pose
Falabella con Tottus 5 estra que el 23% de los

peruanos concentran su i6 : G ediante su canal online

(Ipsos, 20?85) M CMLX\ \ ‘,%‘\%
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eBHFBQ

NeSRD SEsEl
NoERW =@EsNNY

O~ Www~

~puy
NERS
388

3¥E
[~
w s

FICHA TECNICA
Universo: Compradores en linea entre los 16 y 70 afios
del Perti urbano que pertenecen a los NSE ABCD y que
realizaron alguna compra en los Gltimos 12 meses, Muestra:
400 encuestas. Téanica: encuesta online. Fechas de campo:
15 al 25 de junio del 2020 (periodo de cuarentena COVID-19)

Durante el2 lo que va del M@tMaFE Ta La‘udem a del COV. no solo ha
ocasionado pé y manas, sino también estragos sociales amicos; asi como

también cambios m WjA E T ?Q:%»

De estos ultimos mencionados, podemos considerar como uno positivo, el poseer un aire
mas limpio a nivel Lima Metropolitana, al igual que la disminucién del ruido vehicular y
la produccion de hidrocarburos como sefiala el Senamhi en un articulo de RPP noticias
publicado en el 2020. También, se logré la recuperacion de la fauna silvestre; al igual que

espacios como las playas y el mar costero; y se redujo considerablemente la
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contaminacion de residuos en rios y el mar. Todo esto fue producto de las medidas
restrictivas que aplico ElI Gobierno durante el estado de emergencia: como la
inmovilizacion social obligatoria, la prohibicion del uso de carros particulares, entre
otros. Esto fomentd la construccion y mejoramiento de las ciclovias e incentivo el
deporte, al igual que el uso de bicicletas; los domingos de restriccion vehicular se podia

observar gque centenares de ciclistas recorrian la Costa Verde de Norte a Sur y viceversa

= DAD

Por otro lado, ades han impuesto varias medidas para“‘pod nar el avance

del virds y scado apoyo de las f ciales y armadas; mumigipios; personal

de ﬁen y control de aduanas, agrario, sanitario, forestal, entre otros p
emente, todos los e [

san impactos mas dir,

poder ejercer la agric

oportunidad para expandifareas dﬁiroduccién. Por Qtro I con todo esto, la mineria
o sncg AT N it
ilegal enco @ ran oportunidad X ion. En Madre de Di \g e ya existia
desde hace muc W incrementado y ha migrado a érea%& (SPDA, 2020).

En resumen, la pandemia, asi como ha traido beneficios ambientales positivos, también
ha traido negativos como los antes mencionados. Esto impacta, claramente, en las
acciones ilicitas que se realizan en el pais; siendo uno de los mayores riesgos post

pandemia, en cuanto al sector ambiente, que el Gobierno y la sociedad enfoquen los
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esfuerzos para reactivar la economia y no presten atencion en la conservacion del

patrimonio natural y cultural (SPDA, 2020).

2.1.6 Ambito Legal( | XDA D O
En wbito legal respecta, pomtura en la que nos encontrames, se han

p do una serie de leyes y decretos para poder frenar asi el avance de la pandemia
&ais y sobrelleve iSiS | :

También se incluy6 't te a la actividad del

teletrabajo y en él se ing i X
privada (ERS 0, 2020). Mc MLX\ ﬂ»\
En cuanto a normativas relacionad!éﬂfabﬁe:x\l articulo 3 del Decreto Supremo N°

010-2020-TR, se promulga lo siguiente:

a la actividad puablica y

a) “Trabajo remoto. Prestacion de servicios subordinada con la presencia fisica del/la
trabajador/a en su domicilio o lugar de aislamiento domiciliario, utilizando cualquier

medio 0 mecanismo que posibilite realizar las labores fuera del centro de trabajo,
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siempre que la naturaleza de las labores lo permita. Este no se limita al trabajo que
puede ser realizado mediante medios informéticos, de telecomunicaciones y analogos,
sino que se extiende a cualquier tipo de trabajo que no requiera la presencia fisica

del/la trabajador/a en el centro de labores.”

b) “Domicilio o lugar de aislamiento domiciliario: Lugar en el que el/la trabajador/a
puede realizar la prestacion de servicios, en cumplimiento de las disposiciones emitidas
en el marco de la emergencia sani oyge.emergencia nacional declaradas

por el COVID-19, ecl, su

ia y elestad
@ e enc' ual u atro lugar en el que se
as medidas amien @ | obligatorio. *

encuentre como ¢ e
c) “M '%ﬁsmo para el desarrollo de trabajo remoto: Cudlquieriequipo o
mediou atico, de telecomunicaciwlogos (internet, telefonia u otrogs), asi

cualquier otra naturaleza que resulte necesario para la prestaéfon de

ific

En cuanto tor agrario specw’sth n dete i(nado varios reglamer@bv leyes para
W EM X |Bhe

I
el mejoramiento ypansién de este. Para empezar, mencionaremao reto Supremo

N° 006-2020-Ml %modificé la ya existente Ley%°é (Ley que aprueba
las Normas de Promoci @a :E«:ngb @to mejorar las condiciones

T rar 0
del régimen laboral de los trabajadoréggri (El Peruano, 2020).

Asi mismo, el Decreto de Urgencia N° 084-2020, autoriza al Ministerio de Agricultura

(MINAGRI) el financiamiento y organizacion de mercados itinerantes a nivel nacional y
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el pago del transporte de carga en favor de los pequefios y medianos agricultores (EI
Peruano, 2020).

En lo que va del presente afio, han ocurrido constantes protestas al interior del pais, es
por eso que, en el mes de marzo se promulgd el Decreto Supremo que aprueba el

Reglamento de la Ley N° 31110 a
el sector agrario y ri%&p | Per , 2020).

C 16, antes mencionado, se busca reconocer los derechos labora de estos

bajadores; asi g0 as activ»Mel
ector agrario p

z <
=

aboral Agrario y de Incentivos para

e Ley N° 29571 - Codigo de Proteccion y Defensa del Consumidor: Su objeto es
defender, proteger y salvaguardar los derechos e intereses de los consumidores
y/o usuarios; y de igual manera a su organizacion, educacion, informacion y
orientacion. Se encarga de aplicar la penalidad a quienes violan los derechos de
estos (Indecopi, 2010).
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e Ley N° 31112 - Ley de Control Previo de Operaciones de Concentracion
Empresarial: 0 méas conocida como la ley “antimonopolio”. Otorga a Indecopi,
libertad de revisar fusiones o concentraciones que produzcan los sectores
economicos del pais. Con esto se busca preservar la competencia en el mercado

en beneficio de la poblacion (EI Peruano, 2020).

S\DAD 5,
X

2.2.1

Su ascenso en el mercad@,pefuano fue rapido, y dos afios despugs, inauguraron su primera

fabrica “P > en la ciudad deMn@am, Elypl\d! empezaron con@ricacién de
Iéct@

e, %
< TIA gT O™

En 1946, en Cajamarca se instal6 su primera planta de leche fresca. Tres afios después,
en Chiclayo, diversifican sus operaciones con la produccion de las marcas Milo y
Nescafé. En los siguientes afios, introducen nuevas lineas con la produccién de leche
entera en polvo y productos dietéticos; asi mismo, como la leche evaporada Ideal.
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En el afio de 1961, introducen nuevos productos dentro de su gama de cafés: Kirma y

Nescao; y de igual manera, contindan con la produccion de lacteos y cereales.

Inaugura su primera fabrica en Lima en 1968. En este lugar se producen caldos

deshidratados, productos en base de tomate, mostaza y otros productos de las marcas
Maggi y Libby’s. Con este acont

entgyla empresa se consolida como una de las
principales en el rubr, &n tr mer peruano

Adquie 0sa empresa peruana Was, panetones y helados, D’onoftio, en
1997.
la actualio

Mas socia
pais.

El proposito de

mi

un futuro mas sa

9 ®
por respetarse a u S PFINGIPioS como persona.
Asimismo, el respeto h 0s demas para i ade armonia y confianza,

que permitggtregar productos de alta calidad. A\dimés, en en el eto hacia la

. C . .
a@p}}las diversas culturaM/ éOS umbres. Por l’JItlm‘pJeP eto hacia el
u

@' r planeta a las generaciones que i?en?&
Para mejorar la calidad de vidl;‘lg(ﬂ[sorE cintrkgr a un futuro mas saludable, la

empresa posee tres areas de impacto:

diversidad

futuro para dejarl

1) Parapersonas y familias: Buscan ayudar a 50 mil nifios a llevar una vida saludable
lanzando productos especialmente para su nutricion. Dividiéndose en dos
programas: Nestlé por los nifios y Nestlé Nutricion, Salud y Bienestar.
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2) Para las comunidades: Busca mejorar la calidad de vida de 30 millones de
personas que se relacionan directamente con la actividad en la empresa. Cuenta

con dos programas: Fomento ganadero e iniciativa por los jovenes.

3) Para el planeta: Buscan cuidar el medio ambiente en el proceso de fabricacion de

productos. Cuentan con dos éareas: Cuidando el agua y enfrentando la

contaminacion de K D
Ademas, lae acuen N su propio e-commerce en don
productosy-des etas, panetones, helados, lacteos, entre otro

e

| tener un canal propi puede analizar qué p

su cartera de
vorece a la

ucto eskel que

referencia por parte del consumidor; asi como colocar su propio precio en

M

egmento de‘avens

2.2.2 De la categoria

Antes de profundizar en la categoria avena, comenzaremos explicando qué son los
cereales. Estos son alimentos de origen natural esenciales para el organismo humano.
Pertenecen a la familia de las gramineas, se cultivan por su grano y el alimento se elabora
a partir de las semillas.
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https://tiendanestle.pe/
https://www.nestle.com.pe/

Este producto contiene una serie de componentes basicos como el almidon, lipidos,
celulosa y proteinas que son indispensables para la alimentacion. Este almidon posee
capas con un alto valor de proteinas, minerales y fibras; asi mismo, son ricos en agua y
carbohidratos (Virguez, M. 2019).

Por esta razon, el consumo degeereales estimpres ble en cualquier dieta, ya que

proporcionan un alto.eentenido ¢ inasty mi ; sobretedo, el almidon que es

una gran fuentede e . as, su consumo aporta entre
Por esto, es u Ideal para que las personas lo consuman dura fiana, antes
de ini;@t idades (Asociacion wf).

A@acién, mencionaremos do peruanos que tienen un _gran valor

y 15% de azucar.

de los ceres

cual ®8uele utilizarse ‘ intes Si las vias urifiarias,

reforzar el sistema i

Por su Iad@kiwicha es Uno de fas eul“o[misw&iguo de toda AK Latina. Es
uno de los ce@ n mayor aporte nutricional y gran fuente d rgia, ya que cada
grano posee entre@

y/V de proteinas; ademas de ca@%ﬁr , hierro, potasio y
zinc. Este cereal es ideal ar%ﬂr}%y ge¥1t . Asimismo, es ideal para

equilibrar el sistema nervioso (Peru.info, 2020).
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Avena

Su nombre cientifico es Avena Sativa; y es una planta que posee paniculas abiertas que

sostienen espigas y que se utiliza para la alimentacion (FAO, s.f).

El valor nutricional de un grano es superior al de otros cereales, pues es mas rico en

aminoéacidos esenciales. En el siguiente cuadro podemos observar su composicion:

«— A T~

Composicion del grano de avena en 100 g de sustancia

Hidratos de carbono 58.2
A Agua 13.3 \
Aw  Celulosa 10.3 A
\ Proteinas 10.0
Z Materia grasa 4.8
D Materias minerales 3.1 >

efte: InfoAgro.com

Asi mismo, la avena, pr@porciona fibra soluble, la cual tieng la€aracteristica de extender

una capa (9 protecto denM @IM\tﬁtiﬂ)\h\xman , 1o que ';S uye con la
reduccion de E: on de carbohidratos. De igual manera, Iaf orbe una gran

cantidad de agua y jy ce una sensacion de s d Spor eso que, algunos
nutricionistas la recetan I Aobl@sr@ ? (RPP Noticias, 2011).
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Por otro lado, existen diferentes tipos:

e De copos tradicionales: Se obtienen mediante el molido de los granos de avena
con rodillos. Si se cuece por mucho tiempo, el indice glucémico puede aumentar
en 20 puntos; es por eso que lo recomendable es cocinarla con agua.

e De copos rapidos: Los granos son cortados antes de ser molidos por el rodillo,
permitiendo que los cop@s sea rﬂ;e omparacion con los tradicionales.

e De copos ingtantaneps: @ ste tipo Q do preeoeidos, por lo que al

prepa n%n r mezclados con agua y/o lech @ te.JPor lo general,

se,les a

ecomendable

onservantes, azlcares y sal; razon por la cua
0 de manera frecuent

e \ Granos enteros: Suelen tener un sabor similar a las nueces. Por su sistencia,

consu yle

Su
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Es ideal pafa ersonas que IIevML@eﬂo‘geﬂic\a\ijetr ado y que b\'s%alimentarse

de manera sal iendo practicas.

Las diferencias entre la a]éi:i al Tt%&’pocas. En primer lugar,
como mencionamos lineas més arriba, 10s ¢ avena instantanea son pre cocidos y
cortados en trozos mas pequefios. Ademas, estan compuestos de preservantes y azlcares,

por lo cual, no es recomendable para su consumo diario (Losalimentos.info, s.f).

Otro punto importante a recalcar es que el valor nutricional entre ambas avenas es casi el

mismo; sin embargo, la avena instantinea al ser pre cocida tiene un indice de glucosa un
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poco mas alto. Asimismo, contiene menos fibra, vitaminas y acidos grasos; pero mantiene

la misma cantidad de calorias (Losalimentos.info, s.f).

Analizando las tablas nutricionales tanto de la avena instantdnea Santa Catalina y la avena
tradicional Quaker, podemos notar que no poseen gran diferencia en sus valores,

considerando que la avena Santa Catalina posee mayor cantidad de gramos.

@e : Nutrition Facts / Datos de Nutricion é\
Servings per container / Raciones por envase 4
Serving size / Tamaiio por racién 1/2 cup (35g)
112 taza (35)
[ ——— |
Hn—nnwﬂnleﬁuﬂw!ﬁm
Calories / Calorias 148 /

% Daily Value* / % Valor Diario

Total Fat / Grasa Total 39 4%
Saturated Fat / Grasa Saturada 1g 3%

ntanea Santa Catalina

Fotografia propia
Memux\ ‘Lo

nF
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Avena tradicional Quaker

e

ional er
grafia i

de las ot

el punto de
venta, encontram; §'S1 se prepara en
olla, mientras g

9
comer al momento.

ea que se puede
[}

Durante la recopilaciénide informacion, no se encontrd sdficiénte del subsegmento de

z\i/r(:::piiréls:?gaeé j\tro de merc&p@s'q)rlfsxq\gévim una oﬂ;\-, para hacer
@/\;T ?Q\?*
IA ET

2.2.4 De la competencia Directa

La competencia directa se da cuando dos o varias empresas ofrecen el mismo producto
y/o servicio en el mercado y compiten entre si (Lidefer, 2011). En nuestro caso, nuestra

competencia directa son aquellas marcas que ofrecen el mismo producto en cuanto a
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composicion, valor agregado, facilidad de preparacion, entre otros. A continuacion, las
detallaremos.

Avena Quaker
Es una marca de avena estadounid ulﬁa::ia empresa Quaker Oats Company,
la cual, en el 2001, fue adquikida A multinacio gpsico r, s.f).

Por 'ro%guaker posee una gran \me productos hechos a base ena, lo
q a posicionado en el top.de la categakia 0

Entre ellos encontramos avenas
, galletas g as eale 3 ipStantanea, e otro
Zr, s.f).

>

Comienza Eff/;
AVENA con
SEMILLAS ANDINAS

Avenaicon

@ : Quinua

Figura 20. Empaque avena con Semillas Andinas Quaker de 380 g.
Fuente: Quaker.lat
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3 Ositos

Esta marca pertenece a la empresa peruana Molitalia. Fabrica y comercializa alimentos de

consumo masivo. Posee varias marcas como: olitaiia, Costa, Ambrosoli, Fanny, 3 ositos,
. Tie tas prese pnes y sabores.

Todinno, Mimaskot, entre otr@s. (
Son hojuelas de avena%a inas’y

S@
Z,
-

Figura 21. Empaque Avena con ceerinos Premiu

& M c X \ \ Fuente: Molitalia
QM T
Santa Catalina @ ?\

Esta marca pertenece a la empz;‘[eAa Er&:aliy,la cual cuenta con 30 afios de

trayectoria en el mercado. Brindando productos de alta calidad y con un gran aporte nutricional.

raVit 3 ositos de 270 g.

Cuenta con distintas carteras de productos como: Fideos Santa Catalina, Avena Santa Catalina y
Avenatén (Santa Catalina, s.f).

Ademas, cuenta con distintos sabores como quinua y kiwicha. Asi como, con el subsegmento de

avena instantanea.
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Catalm
,gt -

marca pertenece eS¢ U ‘ v A\ : la proddccion

y comercializaC 3 i X: ‘ ado. Tiene varias marcas
dentro de su carterg Entre la variedad
de prsductos gue ofrece e mezclas, salvados y

quinua (Grano de Oro, S

La marca pogsrgistintas presentaciones de productos, cor‘o avena hojuelas,%]a precocida,
avena precoci

uinua, avena rec&dMoLkﬁ/iéha avena precoci
recocida con c@q | p | p
p d _/ @A] %?ﬁ
TIAETY

aca y avena
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Hojuelas precocidas de avena con quinua

GRANODE

ORO
Avena
Qumua

Fuente de protemas flbra y minerales
Oats & Quinoa.

GRANO DEY

P
<
Z
O
o
"

subsegmento

emas, anal ento de‘avena
instantanea, h Bells no hacen
hincapié en los be Por ejemplo, Santa
Catalina, el afio pasac roducto, pero nd hacia

énfasis en él pues a su Ve < - ones que posee. Lo antes

mencionado sobre el subsegmento, lo corroboramos con Manuelf\ergara, director de cuentas en
laagencia Fﬁh@ it, quien también M@(Mleh_cdcch\a categoria de ali %el cual opind

que las marcas ggetenma no tienen mucha presencia dentro eI 0 lo que puede

VT4 pT %

ser una oportunidad.
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2.2.5 Competencia Indirecta

La competencia indirecta son los productos que persiguen a los mismos consumidores,
ya que pueden ser sustitutos del nuestro a la hora de la compra (Lifeder, 2019). En nuestro
caso la competencia indirecta son productos saludables que en su mayoria se consumen
durante el desayuno. Ademas, que son practicos para su consumo o rapidos en su

preparacion.

Cereal bar %\DA D @

La marca C vertido en una de las méas reconoci Latina por

la fabricacion dergalletas y chocolatemwo 1997, Costa pas ormar parte de
i Actualmente, Molitalia mayor parte de productos d iteria

b rca Costa (Costa, s.f).
as, posee distintoSisabores eres zno,aﬁ

C ereal, ¢

Figura 24. Empaque caja de cereal bar golden cereal
144q.
Fuente: Molitalia

43



Cereales Angel

La marca Angel pertenece a la empresa Global Alimentos, una compaiiia peruana lider
en el segmento de snack bar y cereales. Fue adquirida por Alicorp, la cual busca
incrementar el consumo de cereales que poseen un alto valor nutricional a precios
asequibles (Grupo Romero, s.f).

La marca posee diferentes sabores como Flakes, Copix, Cocoa flakes, entre otros.

Ademas, posee una linea de ﬂuﬁ h
~

igura 25. Empaques de cereal angel
uente: Grupo Romero

Mcempx\)

Asi mismo, Ia encuentra dentro del subsegmento de a%}, ntanea con su

presentacion de ¢ A Nl]s‘m embargo, no tlenev%

Yogurt griego Gloria

cia en el mercado.

La marca Gloria es la empresa lider en el mercado de lacteos en el Per. Cuentan con 80
afios de trayectoria, logrando ser una de las marcas mas admirables del pais y con la mejor
recordacion en todos sus productos (Gloria, s.f).
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Asimismo, dentro de su cartera de productos cuentan con el yogurt griego, el cual es un
yogurt batido con miel que incluye granola. Asi como, otros sabores como durazno o
fresa.

Consideramos también a este producto dentro de la competencia indirecta, debido a que

se trata de uno que no demanda tiempo de preparacién y puede ser consumido, también,

durante el desayuno.

- GIORIA B (
‘
RAvoh 4 2 ¢ :

Fig

a 26. Yagurt grtego gloria, 115g.
Fuente: Gloria

En el sigujc:jfb benchmarktharemos @ ﬂalﬁlgﬁ\ la competencia dir@be indirecta:
https://drive.q@t?lgom/fiIe/d/1ROA6PGquzSHx-mBpPOCO- 4?

VZKWIK2Iu6/vie "%IA ET YQ\?»
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https://drive.google.com/file/d/1RQA6PGRqgzSHx-mBpP0CO-vZkW9k2Iu6/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1RQA6PGRqgzSHx-mBpP0CO-vZkW9k2Iu6/view?usp=sharing

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Publico Objetivo

El target de nuestra marca de av tantanea so res y mujeres de 26 a 55 afios

de nivel socioeconomiico ABC dé bane. O

rellano (2017), nuestm es sofisticado y se preocu r su
ogresistas,

C ( esta realizada a

gdades que tienen. Como

p ‘“Cinco tendencias de consumo quegda pandemia ha originado

en la indu limentos y bebidds x\\ %
ﬁ/@ o ?ﬂ}
NVIaBDES

“Ha crecido la necesidad de cO practicos que faciliten la vida en

casa, que garanticen una mejor vejez y que ayuden a las personas que han debido
asumir nuevas habilidades como el aprender a cocinar” (Gestion, 2020).
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Se ha ampliado el publico propuesto en el brief y se considerd también al NSE C, debido
a que este sector ocupa el 35.1% de hogares del Pert urbano (APEIM, 2020). Asi mismo,
al estar bajo el acompafiamiento de una empresa transnacional como Nestlé, el
lanzamiento deberia considerar también este target, pues su cartera de productos llega
también a este nivel socioeconémico (Flores Garcia, L. C., Marcelo Prieto, J. A., Mamani
Ramos, Y. Y, 2019).

Yaque laave un chonsumo masivo, debido a .@ D%,de la poblacién

.Y, 2019),
importante dirigirnos a pﬁsde los 26 hasta los fios de edad, ya
oblacidon peruana, los de 25 a 36 afios representan el 23.6% de 40 a

andes ya

lo compra ( la, L. C., Marcelo Prieto, J. A., Mama

5 %. Ambos grupos de edad¥fi §S.gJrupos mas g

oy Mempox\y \?
Por ultimo, SQ en cuenta a la poblacion perteneciente al I?% ano, pues la
t@

to
ita Wciudades y solo una cuarta d%»poblacic’)n pertenece
0 )TI A ET

mayoria de hab

al campo (EI Comercio,

En el ultimo censo realizado en el 2017 se corroboré la informacién antes mencionada.
La cual arroj6 que el 79% de la poblacidn pertenece al Pert urbano y solo el 21% al rural
(CPI, 2019).
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e El promedio de edad de

Gréafico N° 3

Peri 2019: Poblacion urbana y rural

En el 2018, se € el Perd Urbano

(Ipsas, 2019). ®

seguido por el B con 55

yeICcon psos, 2020 MCMLX\\ ‘\%

e Asi mismo, e% el A'y B han cursado universidad cow@‘él C, secundaria

completa (Ipsos, 202

Nr4 BT O

e En cuanto a la distribucion de hogares en el Peru urbano, esta se distribuye de la siguiente

manera: NSE A abarca un 2.1%; B un 13.8% y C un 35.1% (APEIM, 2020).
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Distribucién de Hogares segin NSE 2020

IR
N° Hogares 77103,703 | NsE [ Estrato]
Al 0.3
NSE A 2.1 A A2 18
Bl 4.0
NSE B 13.8 B
B2 9.8
NSE C _—. c c1 20.4
c2 14.7
NSE D 29.4 D D 29.4
NSE E 19.6 E E 19.6

APEIM 0.

e EnelINSEAe el'B es el 50%. Por
otro@do, el NS 2NE i jad : i es(lpsos,z019).

e Dentro de toda la PEA™as personas mas afecta espidos o la falta de empleo
fueron las personas con primaria completa (dlsmlnu 0 un +18%), asi co%as personas
con estudu%sﬂarlos (dlsmlnuchJrMLd-Q% (INEI, 2021).

e Enunaencuesta rea Tcha al Peru y Pacifi an|Affiliate a 437 hogares

ﬁue@ atodo SE, se obtuvo que el 79%

de los encuestados tuvo una reduccién en su salario (Amcham New, 2020).

de Lima Metropolitana y Call

e En cuanto al teletrabajo, el 33% del NSE A lo realiza, asi como el 20% del B y solo el
11% del C (Amcham New, 2020).
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& Escuchool Perd Pac“'c
B

¢CUAL ES SU SITUACION ACTUAL COMO CONSECUENCIA DE LA CRISIS
GENERADA POR EL CORONAVIRUS?

He peroIDO Mi TRABAIC [ 1

CONTINUO MIS ACTIVIDADES
48% 41% % 11%
___ CON NORMALIDAD . 8 1 15% 12 1

Haco TeLeTRABAIO (12 33% 20% 11% 1% 5%
NO TRABAIO - NO PUEDO
% % 7 %
TRABAJAR m - 3 7 8% % o
ESTOY BAJO SISTEMA DE
3 3% 3% 7% 3% 0%
SUSPENSION PERFECTA DE... [ B

V . |
Figura29: ¢ Cual es su situacion actuaWnsecuencia de la crisis'gener orel

onavirus?

cham yo

Fuente:

NSE A contaba con
S'del 62%; asimlismo,

a gastos mensuales del

omedio %allza gastos
o EI27% deI B realiza compras en alimentos a? /1 463 mensual;
asimismo el N ??7 Apraﬁwv@éﬁé S/1,235 mensual

(APEIM, 2020).

68%; ademas, el Cycuenta con ingresos de 8/3 970

I75% (Ipsos, 9c ML X\

e EIl 67% de hombres peruanos ya decide la compra para alimentos en el hogar
(Gestidn, 2020). Por ende, el 33% de mujeres también realiza la decision de

compra.

e EIl 81% del NSE A contaba con dinero ahorrado, el B con 68% y el C con 40%
(Ipsos, 2020).
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3.1.4 Estilo de vida

e Segun Arellano (2017), nuestro publico objetivo forma parte de los sofisticados,

ya que buscan la adquisicion de bienes y riquezas, ademas, disfrutar de sus

ingresos.

Asimismo, se preocupan por su apariencia, por eso, prefieren consumir productos
light. Ademaés, nuestro p 0lobjetivo ta son los progresistas, ya que en
Su mayoria pren to goMmo i ales y obreros. Son

persa@ as que poseen altas expectativas ptan por la
tici :

A Ve

CASI LA MITAD DE ENTREVISTADOS CUENTA CON DINERO AHORRADO.
EN MARZO, ESTE GRUPO ASCENDIA SOLO AL 37%

Pero principalmente explicado por NSE ABC; lo cual refuerza la vulnerabilidad del NSE D

GRADO DE INSTRUCCION TIPO DE TRABAJO AMBITO

ZCuentan con ahorros?

Basica  Técnico  Superior  Formal  Informal  Lima  Provincia

45%

81% 68% 40% 28% | 36% 43% 56% | 64% 41% | 51% 39%

TTAT

Tienen ahorros

42% Ahorros de mayor disponibilidad 72% 63% 37% 27% 35% 40% 51% 59% 38% 47% 37%
18% Dinero en mi casa 16% 23% 18% 16% 21% 16% 18% 19% 20% 17% 20%
28% Dinero en banco o caja de ahorros 66 50% 2% 12% 15% 48% 21% 36% 19%

10% Ahorros de menor disponibilidad 36% 19% 7% 1% 3% 10% 15% 20% 5% 14% 5%
5% Depésitos a plazo fijo 17% 9% 4% 1% 2% 4% 8% 10% 4% 7% 3%
6% Tengo CTS 22% 12% 3% 0% 9% 13% 2% 9% 2%

- S et
Figura 30: @ mitad de entlg(/is,((:a\cr&! éue%fa\con dinero ahorr 3&\ arzo, este

gru @%vdl’a solo al 37%.
Q\p%\Fuente: Ipsos, 2020

Como resultado de las encuestas que le realizamos a nuestro P.O obtuvimos que a
raiz de la pandemia del COVID-19 han reforzado su consumo de alimentos

saludables, ya que se preocupan por fortalecer su sistema inmune. Por esta misma

razon, prefieren los alimentos menos procesados.
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e En las mismas encuestas mencionadas obtuvimos que la mayoria no dispone de
tiempo para prepararse un desayuno muy elaborado, debido a la gran cantidad de

actividades que deben realizar.

3.1.5 Entretenimiento y consumo de medios

@ A nte la pandemia, en el informe

“Proyeccio ao por Havas Media Group onocer que el

e Sobre el cambio n

consumo arié mas de una vez durante el 2020 (Conexig N, 2021).

| consumo de teIewsmﬁ tuvo un pico altisimo al iniefo*de la

ena Esto debido al inte

por informacion sobre la situacion\sanitaria y
peruana 0se

Datum/Netquest se Mme
diarios ti @ ser mas reveMIlQnlexeXe\ éonsumo online %IOS inicia a
través de R esto no implica que el lector lea toda I%» smo mas bien

solo se quede en M\]ﬂja?lsma (Conexion E?@

e Cabe mencionar, sobre el punto anterlor que tamblen se debe a que las personas han

dejado de consumir noticias para preservar su salud mental (Conexién ESAN, 2021).

e Asi mismo, con la inmovilizacién social, al inicio de la pandemia, se disminuyo la
exposicion de OOH; pero esto se fue regulando a lo largo del 2020 con la
removilizacion progresiva de la ciudadania (Conexion ESAN, 2021).
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e Antes del inicio de la pandemia, el promedio de navegacion en Internet de una persona
era de 40 minutos, y al inicio de las actividades esto se increment6 en 1 hora y 15
minutos (Datum, 2020).

e El Ministerio de Transportes y Comunicaciones, indicd que en el 2020 el internet

movil llegd a 265 008 millones de megabytes. Segun lo sefialado por las principales

Amazon, Zoom, Skype

operadoras de telecomunicaciones este incremento fue por el uso de Netflix, Tik Tok,
umo de Internet se

AT

e Como se [ iIOFMEnte, a inicios de la pandemia

mcremen%& Y. Asimismo, para el 2021 se prevé quUE™a en un 83%

s distintos segmentownas internet, especia teel NSEAY
ﬁ ima’(Revista Anda, 2021).

problemas o
JUna accion para
®

e Se estima que hayt i nrad inéa yirepresentan el 44% de la
poblacion entre 16 yaZ0afios de los NSE ABCDE

° Asimi‘srg) re los metodos"z G;Q%Je%llzan predommﬂ;E la tarjeta de
r

débito con u Zit} o por el efectivo con 49% y la ta édito con 36%.

e Durante la cuarenten ‘Hallﬁ; r@p&hternet Los principales

productos que compraron fue tos con un 65%, moda con 36% Yy
equipamiento para el hogar con 34%.

e Cabe resaltar que un 12% elige comprar en supermercados como PlazaVea y un 10%
en Tottus.

e Durante el 2020 un 78% prefirio el delivery de la misma tienda como alternativa de
despacho.
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Sobre sus compras durante la pandemia, el 62% confia en que las marcas seguiran el
protocolo de bioseguridad para las entregas; mientras que un 80% no compraria a

marcas que no lo sigan.

Sobre los usuarios de Redes Sociales. Se estima que hay 13.2 millones de usuarios

de RRSS; esto representa el 78% de la poblacion entre 16 y 70 afios de los NSE

ABCD del Peru urbano.
Acerca de su pr%:& as t erimer igar a Facebook con un
0 a Wha

94%; en d pp con 86% Yy YouTube con.6

ha mpras por WhatsApp Yypertenecen a los NSE .’Son hombres y
S, trabajadores dependientewados, usuarios frecuentes de i ety,

El

u
& casza de familia y que estan a cargo de las compras y cuidado del hogar.

o o
,L'
z 3
2
S
L o
==
»n @
-
=
@
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https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-10/perfil_de_los_peruanos_conectados_0.pdf
https://www.ipsos.com/sites/default/files/ct/publication/documents/2020-10/perfil_de_los_peruanos_conectados_0.pdf

3.1.7 Buyer persona

Los consumidores de avena instantanea son personas que no disponen de mucho tiempo
por sus diversas ocupaciones, y buscan productos practicos que los ayuden en su dia.
Ademas, son personas que buscan alimentos nutritivos porque se preocupan por
mantenerse sanos, aun mas en la coyuntura actual. Prefieren los productos menos

procesados y que no ten preservantes’ i sabarizantes ni azucares. Para el buyer
persona se ha tomadg en considerea dos tipos o sumido e poseen estilos de
vida diferen@ @
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A

o

ALICIA

Alicia tiene 45 afios y desde joven se dedica al rubro textil. Por la coyuntura tiene un
ingreso promedio de S/1,124. Vive en el segundo piso de una casa familiar en el
distrito de San Juan de Lurigancho con su pareja y sus dos hijos de 11y 5 afos. Es una
mama que se preocupa por la alimentacion de sus pequerios, es por eso que para
ella es muy importante escoger bien los productos al momento de la compra. Su
prioridad es la buena alimentacién de su familia. Debido a su nuevo
emprendimiento, se ve en la necesidad de salir temprano de su casa ya que tiene
que movilizarse desde su domicilio hasta su centro de trabajo. Es por eso que, no
cuenta con tiempo suficiente para poder desayunar ni prepararles una comida
elaborada a sus hijos que se encuentran llevando clases virtuales desde temprano. Le
encarga el cuidado de sus pequerios a su mama que vive en el primer piso del
domicilio.

Tiene 45 anos y convive con
su pareja

Vive en el segundo piso de una
casa casa familiar en SJL con su
pareja y sus dos hijos de 11y 5 afos.

Empresaria de textiles en
salud

SN124

Su prioridad es la buena alimentacion de
su familia. Hace su compras en lugares
que cumplan las medidas sanitarias,
tengan precios accesibles y sean
cercanos a su hogar.

é Tiene un ingreso promedio de

Sale temprano de su casa y no tiene
tiempo para preparar un desayuno
elaborado para ellas y sus pequenos.

g
2
2

~

Figura 31. Buyer persona

Elaboracion propia
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Figura 32. Buyer persona

Elabora



3.2 FODA

Fortalezas
° Se tiene como marca paraguas a Nestlé.
° La marca utiliza productos peruanos, brindando asi, mayor oportunidad de

empleo a los agricultores locales.

° El producto brinda grangvatesnutri de un solo empaque, debido a
que esté enri mKd @ A D
° Elp 0 % el rango de precios que ofre@
° % apido y practico para el consumidor en reparacion
sentacion.
o la experta Jacqueline Reano, Ingeniera alimentaria, por | neral,

oi

que

> B

Oportunidades

° Deb‘éﬁ pandemla del C&/M—lb édas las personas @lrmado que
mantener ntacion saludable ayudaa fortalecer %a inmunoldgico.
Por esta razon, eb CIOI’] para promocionar
el gran valor nutr|C|on pravena

° El Perd produce kiwicha y quinua. Esto es una oportunidad, ya que el consumidor
reconoce que son cereales peruanos y nutritivos.

° Nuestro producto tiene como oportunidad que la avena en el mercado es un

producto de consumo masivo, el cual alimenta a toda la familia tanto nifios como

personas mayores.
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Debido a la coyuntura, tanto Nestlé como otras empresas han fortalecido sus e-
commerce, lo que ha favorecido a que méas personas realicen sus compras por ese
canal.

Dentro del subsegmento de avena instantanea, la competencia no comunica los

beneficios de su producto ni hace hincapié en este.

Debilidades A D

a futuro seria ideal considerar presentaciones de mayor peso.sift perder el

El produgto p 0 S presentaciones en caja; ma a unitaria. Esto no
perm@e ersonas tengan mas opciones al realizar1a @

e 4L aspporciones de los sobres so&pensadas para un so 0 (consumir y
botam);

,,,,,, iposoneperjudici salud y on

. @
mbre genérico de la

categoria.

gchazo la poblaciér\ I\acia

Pod{eisx’existir u producto, %ido al poco
con @ue contiene cada@o%.‘f% podria sucedeqig e comunica

correctam @ tributos.
Segun la infor J&pﬁ?mmpaﬁprer@l a es importada, lo cual
puede ser una amenaza po | precio de la avena sube, podria subir el precio

de nuestro producto.
Si la marca no se innova y renueva constantemente, no podra llegar a cumplir las
exigencias y expectativas del consumidor, generando la posible preferencia hacia

la competencia.
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3.3 CAME

Luego de analizar el FODA, hemos considerado relevante hacer el analisis CAME. Con
la ayuda de este conseguiremos resolver cada uno de los factores identificados en nuestro

andlisis previo para saber qué acciones tomar en la comunicacion.

CorregirdebilidadesE ‘\DAD

e Con Q to aJa debilidad de la presentacion de 409

viene con, la porcién recomendada para el consumo de una .Ya que esto
itaa que el consumidor evit n unataza la porcion que debe servirse,
¢ Eino olo coger el sobre y abrirlo.

o, Nestlé estani 2 a instantanea que

viene en una

Mantener@r@&}s M C ML X ' ) $\C‘)
e Como empr@% oyando a los._agri i%;%les, comprando su
materia prima. TA ET

e Vamos a reforzar en la comunicacién que el producto esta enriquecido con quinua
y kiwicha, los cuales son cereales peruanos con alto valor nutricional. Ademas,
enfatizar que no cuenta con preservantes, saborizantes ni azucar.

e Mostrar en las piezas comunicacionales el proceso de preparar la avena, reforzar
su practicidad y, ademas, que el sobre viene con la porcion indicada para el
consumo de cada persona.
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e Enfatizar que la marca tiene sabores nuevos en el mercado como: miel y naranja,

pasas y nueces.

Explotar oportunidades

e Nuestra avena posegun a W ;Aol ayuda a fortalecer el sistema
inmune y ma n dables.
e Ref idea-que la kiwicha y quinua son cereales ‘@\f alto valor

tricio
vechar la oportunidad que s un producto de consumo

omunicar que la marca cuenta con un canal e-commerce donde pue encontrar
Nel producto; & : egas o camdles de

e Hacer/hincapié en los benefici instantanea y en su practicidad.

[72]

3.4 Marca

9
3.4.1 Posicionamie

Mcempx\)

En el desarro@ estra campafia, nuestro producto se presenﬂ%ﬂo una opcion
saludable y de a ]Vn 0. Esto ultimo les permw% ersonas continuar
rapidamente con sus activi djai j@l dﬂ@ﬁ@ t@ alimentadas.

Actualmente, el lanzamiento de una nueva marca en el mercado implica la dificil tarea
de lograr posicionarla en la mente del consumidor. Por esta razon, hemos planteado una
estrategia de posicionamiento, la cual va a permitir que nuestra marca sea percibida como

un producto saludable y practico. Nos centraremos en un posicionamiento segun el estilo
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de vida, ya que consideramos que nuestro producto soluciona la necesidad y facilita los

comportamientos de nuestro pablico objetivo.

3.4.2 Canales de distribucién

Al ser nuestra marca un+prod w !ﬂ;el
comportamiento qu ateniendo.e en pa consideramos que
debemos te@' los siguientes canales: @

e " Canal'tradicional: En bodegas, quioscos y mercados.

ado y tomando en cuenta el

343 PropQ%df valor M CMLX \\ %
2% 4

Kallpavena es una avena instantanea de distintos sabores con un alto valor nutricional
debido a que esta enriquecida con quinua y kiwicha en una sola presentacion. Ademas,
no posee azUcar, saborizantes ni preservantes, lo cual, sumado a los ingredientes andinos,
la convierte en un producto saludable. Por su rapida preparacion y lo préctico del

empaque al momento de su uso, facilita la vida diaria de los consumidores.
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https://tiendanestle.pe/

3.4.4 Valor diferencial

Kallpavena cuenta con atributos que lo distinguen de la competencia. El primero es que

es un producto menos procesado, ya que no contiene ni preservantes ni saborizantes. Por
eONVi en ufproducto mas sano. Asimismo, el
idorlap @ ecom da para su consumo.

otro lado, al no contener azUca

empaque de 40 gram % :

e cuales 1

3.4.6.Reason Why

Nuestra avena esta reforzada con quinua y kiwicha, es rapidaen’su preparacion y practico

ensu empaﬁ&?ﬁ.c&emés, cuenta coﬁ@l@sM@dﬂl\\e&lé, lo cual generaé@r confianza

Z
@/\;T IA BT ?QJE*

en el consumi
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3.4.7 Personalidad

Se preocupa por su salud; asi como por su alimentacion. Prioriza en su consumo,
alimentos peruanos de origen natural pues esto lo conecta con sus raices. Es préctico y
busca ahorrar tiempo en su dia a dia. Es una persona enérgica que tiene muchas
actividades y siempre esta motivado para realizarlas. Ademas, es amable y empatico ya
que se preocupa por su entorno.

Atributos: @
Exp | = |

-Nutritivo

‘.
-Préctico

-Saludable

_Amigabled’Q€ Memux\ ?:’P\%
-Consciente A] TI A ET ?Q\

-Activo
-Trabajador/estudioso
-Eficaz

-Accesible
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-Carismatico
-Alegre

-Responsable

SYDAD

3.4.8Tonod
De acuerde.a | Esonalidad de nuestmtes mencionada. EI"tono que usaremos
parfue mpafia sera empaético, a ’motivador y enérgico.

3.4.10 Vision

Convertirnos en la mar€a lider del mercado en el subsegiento de avena instantanea,

brindando ucto practico, rabide nutriivoly e alta alidad. 4 <)
%f@ A Q\?j}
TIAETY

3.4.11 ldentidad de marca

Segun Aaker (s.f), entendemos por identidad de marca al conjunto de asociaciones
(logotipo, imagen visual, colores, lenguaje, etc.) que se quiere mantener en la mente del
consumidor a lo largo del tiempo. Representa la razén de ser de la marca y agrega la

promesa de la organizacién y/o empresa para con los consumidores.
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Teniendo maés claro el concepto; nuestra marca busca mostrarse, con su imagen, como un
producto peruano, nutritivo, enérgico y de facil preparacion. Asimismo, cada cliente

creard su propia percepcion mediante la experiencia con nuestra avena.

Para transmitir lo antes “menc y er g @m ir nuestra imagen de marca,
realizamos un analis hmarkide 8@ S i
Si : :

interesantes n
al ide; para

da de for

desayuno de pi i C 2Mpo durante las

mafanas.

Posee cuatro res, entre ellos: M CML > 4 \ \ \,%

. Vanzans el
o Nuecesypa§/\] TI A ET ?Q\?»

e Miel y naranja
e Chocolate

En cuanto a la presentacién, encontramos:

e Caja x 8 sobres de un solo sabor (una porcion 40gr por sobre).
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e Caja x 8 sobres surtido (dos paquetes de cada sabor, cada uno 40gr).

Sobre el precio de introduccién, es de 6 soles la caja de 8 sobre individuales de 40gr.

Sobre los beneficios, el producto esta listo,en 90 segundos al mezclarse con leche o
agua caliente. Ademas e mA: @
quinua y kiwicha p A eXC

hierro. De i I contlene saborizantes ni preservantes.a

de avena enriquecida con

rle az(€ar o endulzante al gusto y remover.

S Memx\) <o
O 4{»\
2 Q
3.4.13.1 Nombre A]TIA ET ? ?»

Kallpavena proviene de la combinacion de la palabra “Kallpa” que significa fuerza en

quechua y la palabra “avena” que es el grano de una planta.
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Decidimos optar por la palabra “fuerza” debido a que nuestro producto esta enriquecido
por cereales, y estos nos brindan la fuerza para poder realizar las actividades de la rutina
diaria. El uso de la palabra en quechua fue, principalmente, porque nuestro producto
posee quinua y kiwicha, dos cereales peruanos; y con esto buscamos conectar con el
patriotismo del pablico objetivo.

De esta for idor al ver y probar Kallpavena ten

un producto enriguecido con cereales p%os en proteinas quethara que se sientan
con gne tivos y fuertes en su di Y, ademas, le hara recordar vena
tr

| que usualmente se prepara.en casa.

Para'fa creacion y re ' iderd ansmitir dinamismo,

energia, modernidad, ¢ ducto con la espiga de

nombre.

avena. Este(‘-{'{timo ele \ nuestro_producto esta
compuesto (&xor granos de a\%aClezlLs&éﬂeja en la letre@compone el
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. Logo Kallpavena
I cion propia

sumidor, p g rect anera ilizara como foto
de perfil en pla as digitale ¥ . 3 0gO responsive

seria la “K” que C@
9
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propli
$34 Tipografia
e eligieron i i : pafia ag iva de la marca.

ener%ia que trans

®

Como secundaria, tenemes'a la DIN NextLT Pro, cuyo uso.€8 mas para las bajadas y
B o PV o AN~

frases que aran como mensaj .Mobx or esta tipografia afiamiento

M { como por su legibilidad al leerse.
NTp g™

3.4.13.5 Paleta de colores

Para la paleta de colores se usaron los siguientes: naranja, amarillo, verde y marrén. Estos
al ser llamativos, reflejan alegria, modernismo y dinamismo. Ademas, esta gama de
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colores se utiliza mucho en los mantos cusquefios o en algunas artesanias, lo cual hace

referencia a la cultura peruana.

Adicional aello, el verde y el marron, también, simbolizan naturaleza y tierra; el amarillo
tiene relacion con el color de la avena, ademés de transmitir alegria, positivismo y

vitalidad. Por altimo, el naranja transmite vitalidad y modernidad y eso es lo que se busca

reflejar en el producto. D Z\- D
/) P N

™  F NN F VTN N\ 7\ o ad

’. C:6 R: 224 C:0 R:225 C:73 R: 46 C:20 R: 184
‘ M:72 @G:96 M:17 G: 209 M: 0 G: 184 M:83 G:66
Y:100 B:0 Y:88 B:59 Y: 94 B: 69 Y:100 B:31
*_ K:1 K:0 K:0 K: 10

—

r

o
Brandbook:
https://drive.google.comifilé/d/1tdxZCa9XZXbf M6NMO zbGBhQOxx0/view?us

p=sharing ) ) Mcomx\\ o
G, 4
é\/\’TIA ET P>

3.4.13.6 Estilo de fotos

En cuanto a los estilos de fotos que se usaran para la comunicacion, estos reflejaran el
estilo de vida de nuestro publico objetivo. Por ejemplo, padres de familia con hijos
pequefios, personas que realizan home office, emprendedores que salen a trabajar

temprano, deportistas que han tenido que adaptarse a la coyuntura actual, entre otros. Asi
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https://drive.google.com/file/d/1tdxZCa9XZXbf_m6NMOpxTAzbGBhQ0xx0/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1tdxZCa9XZXbf_m6NMOpxTAzbGBhQ0xx0/view?usp=sharing

mismo, sobre los rasgos de estos personajes, buscaremos a personas latinas que se
asemejen a los peruanos. Por lo general serdn imagenes en primer plano donde salgan

realizando distintas actividades.

3.4.13.7 Packaging

que poseen la

alusién a la

nuece S
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Caja por 8 sobres

AVENA INSTANTANEA
N_s:tle

AL\ ‘quehq

MOAO de - AVENA INSTANTANEA
repqrqao,\ P “ P a Vehq

We/ *
[Mreoﬁey% Avena natural, qrq

kiwicha, quinua, miel
y naranja

Es bueno comunicarnos
www.nestle.com.pe
0800-10-210

contiene

sobres

Figura 37. Caja de 8 unidades Kallpavena
Elaboracion propia
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Sobre de 40g

AVENA INSTANTANEA
Nestie

AVENA INSTANTA

@gﬂpqv@ \%g«sPQHAQph?

Avena natural,
kiwicha, quinua, miel

, ¥ ynaranja
AVENA INSTANTANEA 6.409

@ Sin azucar

AL\ ‘quenq : ® o

@ sin saborizantes

N_§tle

preparacion

Es bueno comunicarnos
www.nestle.com.pe
0800-10-210

4o9r

peso neto

Figura 39. Empaque 40g Kallpavena
Elaboracion propia
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3.5 Objetivos

3.5.1 Objetivos de comunicacion
e Comunicar el lanzamie rﬁfst sus beneficios diferenciales:
-Poder alime%&:ﬂ d eDua y peruanas.
0: iene saborizantes ni preservantes artificiales.@

iCidad (instantaneo): porqm de un alimento de facil p@

J’O{ Memux\ ‘E{O

3.6 Estrategia C
3.6.1 Insights del consumidor

Después de nuestra investigacion bibliografica sobre el comportamiento, estilo de vida,
entre otros; de nuestro publico objetivo y aplicar una encuesta a parte de estos, obtuvimos
los siguientes resultados basados en la coyuntura actual.

e La mayoria de las personas prefiere ir a comprar a lugares cercanos como
supermercados fisicos y bodegas.
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e Muchos prefieren hacer sus compras por e-commerce.

e Por la coyuntura, el ritmo de vida de algunos ha cambiado y se ha vuelto mas
“automatico”, por lo cual no tienen tiempo.

e Las personas se preocupan mas por escoger bien los productos al momento de su
compra. Tienen mas peso los que contribuyen con su sistema inmunolégico y su
salud.

e Las personas estan priorizando en la,compra, productos Utiles que los ayuden en
su dia a dia. D D

e Hay unapre Tm& I 0 0

e Las as ran que las marcas contribuyan €

imentacion,
nzand ductos con alto valxi n&ici'nal, que sean de ca gue no tengan

preseryantes o saborizantes arti

\%
° ) (€S ia.
° : i iRstantanea pofila practici
: i ¢ y una, gran
9

n consumidores informados sobre el valg

3.6.2 Concepto crea

Después d{f&alizar las € uestaﬁﬁeaﬁ ii-eﬁugs\'o POy la alz %nformacién

bibliogréfica, @?ﬁhos que los principales insights de nuestro pﬁi&:'o S que buscan

productos rapidos f‘? a que no disponen de tiempe-en %ﬁu fianas debido a las

actividades que realizan; a eé; PAwefl '(fﬁ&@lr ductos con un alto valor
0

!rgw
o0 sonTaavena, la kiwicha y la quinua; asi mismo,

nutricional y que sean mas sanos, com
buscan que sean menos procesados y que los ayuden a fortalecer su sistema inmune, sobre
todo ahora, en esta coyuntura.

Con todo lo anterior mencionado, nace el concepto de “Rapida nutricion que te da poder”,

ya que conecta la practicidad de su empaque que ayuda a la rapida preparacion del
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producto con la buena nutricion que aportan los cereales y que le permite, al consumidor,

tener energia para todo el dia y a su vez, mantenerse fuerte y sano.

e Slogan de la campafa: “La rapida nutricion que te da poder”

wsmmmae \ DA D
e

Ki Ipé-(en es una avena enriquecida con quinua y Kiwicha, que te ayudara'@alimentarte
mane

e s nutrienteshgue nec Ma
man

3.6.3.3 Cuando

Tomando ideracion los reMa&)Mbtniﬂo! én nuestras encue@n las cuales

se evidencia )l oria de nuestro publico prefiere consu ena durante el
desayuno por su gr qucional; ademas que 0 o0 del dia en el cual
cuentan con menos tiempo p pLArseEo aborado. Es por eso que también se

decidié enfocar una parte de la comunicacion a ese momento del dia.

3.6.4 Referencias creativas

Para el desarrollo creativo de la camparia se tomaron las siguientes referencias:
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e Para el logo se tom6 como referencia al de la marca Avelina, marca de avenas y
cereales derivados que tiene presencia en el mercado venezolano. De él,
rescatamos el uso de la espiga que compone el nombre y que hace referencia al

ingrediente del producto.

Figura 41. Logo Petit Avena
Fuente: Facebook Petit Avena
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e Se optd por una linea grafica con fondo de color solido, ya que eso contribuye a
que la gréfica se vea mas limpia, que sea estética y que el mensaje sea mas claro
y directo al no poseer tantos elementos disruptivos, como es el caso de Inkafarma.
De igual manera, mediante nuestros colores reforzamos el dinamismo y energia

que brinda nuestro producto.

Pide tus productos
las 24 horas del dia

Por nuestra APP o

- Nl ©inkafarma.pe

. Publicacién Inkafarma

d) Mc x\\ ! Jente: Fa Inkafarma
Of@ ML ?§
N1 gre®

e Para la aplicacion del patron utilizamos como referencia la etiqueta que posee
Inca Kola, ya que remite a peruanidad.
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Por lado, para'el uso dﬁia&fotograﬁi‘ ama mo refer a Mibanco
que en@ unicacion muestran e es de vida de sus c cual genera

que eIIos dentificados y atraidos por e n nuestro caso,
utilizamos fotos& yﬁr SmET @w
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https://www.youtube.com/watch?v=8vyPjloDkFg

= iRealiza tus pagos,
depositos y retiros =
en los mas de 7,100 agentes BCP!

Nuestra propue ieacio S dif tilos de vida de
nuestfo P.O para € 5 proporcionaga sus

vidas, ya que cons n las mafanas, sino

&P MemLx\) {o

En las encuestas S, obtuwmos que nuestro targe pr?g roductos menos
procesados. Es por eso u capié que el producto

no contiene ni saborizantes ni pr tes AS|m|smo se decidi6 resaltar la

peruanidad, ya que en los resultados también se obtuvo que el target relacionaba a nuestro

producto con lo peruano debido a que posee cereales andinos.

Por todo lo mencionado anteriormente, optamos por agregar dentro del uso de nuestros
brand keys, elementos principales para la construccion de una marca; un patrén incaico
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y un logosound al final de cada spot para reforzar la identificacion de la marca por parte

del consumidor.

Key Visual de campafia

haste

&
z
—

isual Camparia
boracién propia

3.6.6 Com@é@i{gn en plataforr%sGigMalLs A \ \ \e)

La comunicacién m@t plataformas sera amical, cercana, m j}a y enérgica, ya
que el objetivo es que | uyaﬁl se'sien T a@% Para el lanzamiento se
crearan los perfiles de RRSS, tanto e@cetﬁ como en Instagram. Con esto buscamos
que el publico conozca ain mas la marca e interactle con ella, para esto contaremos con

42 piezas organicas.

En cuanto a este contenido se basara en fases de comunicacion, las cuales estan divididas

por pilares de contenido. La primera fase corresponde a conocimiento y su pilar es “Te
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informo”; el objetivo es dar a conocer el concepto, destacar el propdsito y los atributos
del producto. La segunda fase es consideracion y tiene como pilar “Te cuido”, la cual
muestra los beneficios que tiene nuestro producto para la vida de las personas, brindar
tips para una vida saludable y frases motivacionales para continuar con su dia. Por ultimo,
la tercera fase es fidelizacion, y en esta se busca generar afinidad y la construccion de la

relaciébn marca-consumidor; asi como incentivar la compra de nuestro producto. Esta

Gltima fase corresponde después del Ianzaﬁ' nto.
mostrar\!

En las gréfic distintos estilos de vida de n

idor y se hara

hincapié en la y nutricion que proporciona el producto a su
una a stantanea enriquecida co y quinua. Complem

el tono de comunicacion mencionado anteriormente, adema

especto a

cuadrado 1:
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Kallpavena Peru
elleven,
Just now - @

¢Al igual que José también tienes que despertarte muy
temprano para ir a trabajar? Con Kallpavena obtén la fuerza y
energia para empezar tu dia de la mejor manera.

iPreparalo rapido ya que viene con la porcién recomendada para
tu alimentacién!

iRecuerda que nuestra avena estd enriquecida con kiwicha y
quinua, dos cereales andinos que te dan el poder que necesita!

-

Encuéntrala en Nestlé.pe o en tu tienda favorita.

Nazva

@\\p«\/enq

La rdpida nutricién que te da poder

No contiene saborizantes,
ni preservantes, ni azucar.

Q0% 2.9mil 235 Comments 38 Shares

‘ i . Bublicacién Facebook

aboracion propia

tenido de valor.

\
Por otro Iaée,gé?gropuesta a Iarg%lgoMarta r&l}zar una estrategi N to, después
@%ﬂo de la marca, con la finalidad de reforz ﬁ'm

de la etapa de |

Por ejemplo, en Ins LA}TI ard 1 vez sg%chn experto de salud
hablando sobre un tema de 'ntIAel E?Liéen acebook, se mantendran las
publicaciones informativas sobre los beneficios de la avena o recetas. Ademas, crearemos
una pagina web de Kallpavena, en la cual habra contenido como tips para cocinar facil
y rapido, asi como para llevar una alimentacién saludable y balanceada, beneficios de
consumir cereales andinos, rutinas de ejercicios y charlas sobre salud fisica y mental con
expertos a través de articulos y videos. Ademas, se mostraré la variedad de productos que

posee la marca. Para la comunicacion de esta nos apoyaremos con publicaciones dénde
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aparecera un poco del contenido que se encontrara en el sitio web, como recetas o rutinas
de ejercicio, entre otros. Asimismo, se trabajara con influencers, con quienes nuestro
publico se sentira identificado, con la finalidad de que estos comuniquen los beneficios
de la marca y muestren la informacién que posee la web, para que finalmente

redireccionen a ella a través de sus plataformas.

Por otro lado, los mismos videos antes mencionados también van a estar redireccionados

al canal de YouTube en fO‘T A D

El presupuesto asignado para la creativ@$50.420,81; en soles.es'S/186,557 (T.C

3.70:

sp=sharing

S ©
< 5
3.7 Estrategia de @NTIA ET ??\?\

3.7.1 Duracién de la campafa

McmLx\

La campafia de lanzamiento tendra una duracion de 3 meses, es decir, 12 semanas. La
cual va desde el 03 de mayo hasta el 25 de julio. Sobre la propuesta de medios, esta nos

va a permitir tener un resultado por cada medio elegido por semana y mes, es decir, un
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https://drive.google.com/drive/folders/144yrWXXNHOeFcfFT39M43wK0u-muApkv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/144yrWXXNHOeFcfFT39M43wK0u-muApkv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1X8fx6R2NiBgA7yc2yVdHFDKKPl1CgPYX?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1X8fx6R2NiBgA7yc2yVdHFDKKPl1CgPYX?usp=sharing

pre y post campafia. Asimismo, los indicadores nos ayudaran a saber cuales son los
medios que mejor performan, si se estan logrando los objetivos propuestos, entre otros

resultados, durante la duracion de esta campafa.

De igual manera, hemos considerado las fechas coyunturales que son méas relevantes
durante ese periodo de tiempo, las cuales son: dia de la madre, dia del padre y segunda

vuelta electoral.

Del presupuesto otor | de $449.579,28; en

soles es S/1.6 43,

Full Funnel

Hem®s dividido

conocimiento va dura

anera: El perioo de

a conocer lamarcay el

producto. La Q‘egunda, de, consideracion, de junio a julio

la cual reforzaremos la
C‘? los que ya cAJn@iMnLeIYpA)éucto, lo recue cﬁi%consideren
0 in%ﬂn

adquirirlo una I(&\VEZ' En cuanto a la etapa de compra, es%x la Gltima parte
del embudo pues pe Q%T Wo despuﬁierltqnzv%

Por ende, nuestra campafia comprende las 2 primeras fases mencionadas.

comunicacid
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CONOCIMIENTO

CONSIDERACION

@ w Figura47. F nnel

Elaboracion propia

proyectar un alcance 3605y: es gule nos brindan los medios

esco idos.d) M CML X \ \
g Of
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TGI Perti Total 2020 v.10.31.2020 - Personas
Copyright TGI LATINA 2020
Base: HM 26-55 Lima

% vert 100% 100% 100
% vert 14,57% 17,84% 88
% vert 85,71% 91,21% 115
% vert 96,11% 97,99% 102
% vert 75,24% 76,18% 100
% vert 81,20% 80,24% 99
% vert 96,51% 97,84% 90
% vert 9,99% 6,07% 61
% vert 75,50% 72,34% 110
% vert 74,15% 90,77% 121
% vert 65,77% 69,87% 102
% vert 78,90% 86,59% 118
% vert 63,21% 77,38% 103

T I

@ ; w 48. Consumo de I—ﬁ% Lima 2020

Fuente: Target Group Index - Kanta pe Media

cimient@ va dufant; i - = abarca jumio y
juliof Para es ider: { i ision, ,

radio, prensa

9 ®
3.7.4.1 Television
Dentro de la propuestg medios se estd mapeando comtaf con 3 “flights”, en las
siguientes se s:delalala &*ﬁe@aﬁf@ &y\d@ lal0alal2;c buscamos
optimizar la pauta rles fuerza a fechas como el dia de la Ma ja'del Padre y la
segunda vuelta (@

yv imer flight correspon@%&a}a de conocimiento,
mientras que el segundo y t rrjc?%ﬁco@err?én.

Este medio posee una afinidad de 102 a Nivel Lima Metropolitana. Es por eso, que hemos
decidido lanzar nuestro spot publicitario en los canales nacionales mas sintonizados por
nuestro publico, los cuales son: Latina, América Television, Panamericana y ATV. Ya
que consideramos que debemos tener presencia en los canales con mayor audiencia para

lograr impacto en el lanzamiento de nuestra campana.

88



Ademas, la pauta destinada para este medio es de S/464.025,48, porque como
mencionamos anteriormente es el medio mas masivo y el que mayor llegada tiene al

consumidor final.

Dentro de este medio contaremos también con un target rebote (Perd HM 18 a 99 afios
ABC), es decir, las person an ﬁ Ub|ICO objetivo principal, pero
que de igual maner,% publicidad podran considerar

COMO una op ision de compra. ‘é\
Coﬁ%a compra de este medio en base a los siguiente:

v = A
+1 durante (rimestre 70.6%.

E Sem | Sem
11 12
5]
80.1 |51.1 |428

Figura 49. Tabla

S MemLx\
Q

e Model

RPs por semana TVA obtenido pase al ranking TV Data

Se saco el ranklng/X]J bﬁ seE%rEra nocCer el share natural por canal

(Latina: 31%; América Television: 37%; Panamericana: 12%; ATV: 20%). Esto
lo realizamos para poder conocer los pesos que debian acotarse a cada uno de los
canales. Esta informacion fue obtenida de TvData.
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e Bloque horario:

Por las caracteristicas de nuestro P.O, consideramos importante que el tipo de

compra sea el siguiente para los bloques horarios: 70% PRIME (18:00 a 00:00
horas) y 30% DAY (6:00-17:59 horas).

dad y eficiencia

edio con r.nayor

% MemLx\\ 47{0
Por otro Ia@Wnales que por la W realizada otorgan una
bonificacion de pauta,.€n %&% CEEE&; canales serian: Latina con un 5%,

América Television con un 5% y ATV con un 8%.

Por otro lado, en el caso de América television, contaremos con cuatro activaciones
dentro del programa “Esto es guerra”. Estas activaciones consistiran en que uno de los
conductores estara preparando su Kallpavena, mientras el otro explicara los beneficios
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que esta tiene. Durante toda la activacion se mostrara el spot del producto por la pantalla
LED del set de grabacion.

A su vez, se enfocaran a dos de los concursantes que se encontraran comiendo el producto

para luego realizar un juego de fuerza.

DAD

Guion Active @ EEQ' ps://drive.google.com/drive/folde

U7zUJjgbvZEi VI?usp=sharing

PhgGZBFfO-

3.7.4.2 Cable

Este medio es también consumido por nuestro P.O. En cuanto a su afinidad, esta se
encuentra en 100 pts. Nuestro publico prefiere, principalmente, canales de
entretenimiento, infantiles, peliculas y noticias.
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https://drive.google.com/drive/folders/1eAWPFQPbgGZBFfO-U7zUJjgbvZEiNJNM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1eAWPFQPbgGZBFfO-U7zUJjgbvZEiNJNM?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1m07oyhnLAp2fsCrWdvMKmMBoiMI-IYd4?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1m07oyhnLAp2fsCrWdvMKmMBoiMI-IYd4?usp=sharing

Dentro de los canales escogidos se estan considerando los siguientes: Universal Channel
y Star Channel (Media Networks); Cine canal y FX (Grupo FOX); TNT Y Space (Grupo
Rola); SONY (Grupo SONY); Canal N y Cartoon Network (Grupo Productora);
Discovery kids y Discovery Home & Health (Discovery). Debido a que aparte de

encontrarse en los primeros puestos, son los que mejor rating tienen.

Ividimos la pauta en dos flights. El valdesde la semana

Paraeste m bi
1 hast% undo, va desde la w hasta la 12. Esto sédebe a que el 6 de
i

juniaise ra la segunda vuelta de | nes y no conviene colocar p rcaa

e dado que, por la coyuntura,las personas prefieren ver canales nac mly

ara este medio es de S/180.025,20 esta s

Do Rola y Grupo Sony. Esto

consiste en ﬁe}el medio celoque ”uestro prod%te Qentr alguno d programas.
Ademas, el sét?u?argan de colocar g Mcl!ﬂmer, recalcando que | ﬁ
L

idad solo es

lo para Pert”).

IIA ET YQ‘?&

Ejemplo de capsula: https://www.youtube.com/watch?v=6z3WJtwlU6U

para el pais (“Pu

En los demés canales como Productora Peruana de Informacion y Media Networks saldréa
el spot publicitario de nuestro producto.
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https://www.youtube.com/watch?v=6z3WJtwIU6U

Consideramos la compra de este medio en base a los siguiente:

e A+1 durante el primer trimestre 31.1%.

o oSDAD
® N O@

Sem 1 Se Sem 3 em 4 Sem 10 | Se ym 12
N TRPsf' | 47

e Blogue hera

Por las risti de“huestro P.O, consi

: 6.8 30.5 18 9 27 ‘é
Figura 50. Ta PS por semana TVC obtenido$§ entbase al ranking TViData

>

rames imp e que el ti£)0 de

compra sea el siguiente para‘es bloqu rarios: 50% PRIME (18:00 a 00:00

horas) y 50% D :00-17:59 ho
M \\
J’O CMLX {()

e Eleccion {1@ : 4?
A ELES

Nos basamos en los siguient ara la eleccion de los programas:
-Afinidad
-CPM

-Rating
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-Género

Con la suma de estos criterios, buscamos mantener una rentabilidad y eficiencia

en la pauta.
Por otro lado, Me
boni 'n,e d

en el de DAY.

%
3.7.4.3 Radio /\/TI A ET ??\?»

En el caso de este medio, se esta considerando una campafia activa cubriendo el periodo

brindado por el cliente. La compra de este medio est4 enfocada a los buenos resultados
en frecuencia que nos otorga la radio y ademas considerandose uno de los medios mas
econdmicos en publicidad. Con una afinidad de 103 pts en nuestro publico objetivo. Es
por esta razon, que el presupuesto asignado para este medio es de S/100.011,46.
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1m07oyhnLAp2fsCrWdvMKmMBoiMI-IYd4
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1m07oyhnLAp2fsCrWdvMKmMBoiMI-IYd4

La pauta se despliega en una compra de lunes a domingo en el horario rotativo de 6 a 20

horas. Frecuencia promedio: 14 spots diarios por total pauta.

e Eleccion de programas:
Nos basamogn ?O%Qﬂéi& D

Spot de Radio

Propuesta: Se trabajoé un spot de 20” para el Lanzamiento de la campaiia.
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Guion spot propuesto:
https://drive.google.com/drive/folders/1XhuPcR7Xfr3aiFIUnIKMXGCJSRJg7YPM?us

p=sharing

3.7.4.4 Prensa XDA D
Durante el a ﬁ%

d"de los diarios fue de 99 pts y de

afinidad de-est edios es baja a comparacion de los deméas, como
debi? igitalizacion, la cual ha in 0 en pandemia.

El pfésupuesto que I S desighia : 20,19, ya quetomo

mencionamos anteriorig atasafini @stro target, pero igual es
necesario tener presenciaien€l. Ya que estamos hablando deluna’campafia de lanzamiento
y que nec dicha masividad‘p alelibtir ayor parte de nuestro.publico que
todavia consu %Xr;a. ?»

Respecto al formato, utilizaremos pagina completa en EI Comercio y en Somos, esto es

debido a que nos permite tener una mejor ubicacion para llegar al publico objetivo.
Ademas, media pagina vertical en el diario Gestién y dos medias paginas verticales en
Per(i21, ya que consideramos que esta es mas disruptiva y nos ayudara a llamar la

atencion del consumidor.
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e Eleccion de diarios y revistas:

Escogimos Peru21 para la.gom ﬁza afinidad de 146% entre hombres
y mujeres del NSE ABC :Sﬁa ; O

I Lectoria del Diario impreso Peri21 e o amends /
l Peru 21 EZ
TG:Hombres y Mujeres NSE
ABC de 20 afios amas
D 146Y% >
131,852

109,337 112,492

LECTCRIA LECTCRIA AFINIDAD* CONTG
SABADO

DOMINGO BIEMO
. >

~"

140,227
LECTORIA

PROMEDIOL-D PROMEDIO LV

Total Personas

impr

TI Fiﬁ%@? | Diario impreso Pert21

Fuente: Grupo El Comercio

Consideramos a Gestion y EI Comercio para la compra, pues alcanza la mayor afinidad
entre hombres y mujeres de NSE AB de 20 afios a mas. Ya que es un periddico que saca
contenido relevante para ese segmento.
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Lectoria del Diario impreso Gesti6n c SR

GESTION

TG:Hombres y Mujeres NSE
ABde 20 afios amas

91,014

GESTION = =

Salvador del Solar asume
PCM con gabinete paritario
y 8 cambios en ministerios

LECTORA PROMEDIOL-V AFINIDAD® CON TG OBETMO

-
Total Personas

€l Comercio

Lectoria del Diario impreso El Comercio e e € Eamiescin ;

TG:Hombres y Mujeres NSE

AB de 20 afios amas
=
PNP:“Enuna i
ciudad de 9 millones

esdificil controlar
aundemente™ g

LECTORIA LECTORIA LECTORA LECTORA  AFINIDAD* CONTG
PROMEDOLD  PROMEDIOLV SABADO DOMINGO GBEVO

Total Personas

Figura 53. Lectoria del Diario impreso EI Comercio

Fuente: Grupo El Comercio
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En el caso de la revista Somos, escogimos este medio ya que es una revista leida
principalmente por mujeres, lo cual significa impactar, también, a un pablico relevante

para la campana.

N » Grupo €l Comerci
Revista impresa Somos G e

Lectoria

Somas
659,720

TG:Hombres y Mujeres
NSEABC de 20 afios amas

144% /\

*A may

3
—

Propuesta 3 vertical
https:.//drive.qooqle. omild 7qRaq8bqob(??usp
=sharing
$) MemLx\) .
8 S
v ®
3.7.4.5 Digital TIA ET ?

Consideramos que este medio es super importante para la comunicacion del lanzamiento
de la marca, ya que la mayoria de nuestro publico objetivo lo utiliza méas aun, ahora, con
la coyuntura. Es por eso que para este medio hemos designado S/ 400.835,80. Este medio

es transversal a todas las etapas del funnel, es decir, que esté activo a lo largo de toda la
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https://drive.google.com/drive/folders/1Zk_71XyMbr8KiNCuXnz5q7gRag8bgobo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Zk_71XyMbr8KiNCuXnz5q7gRag8bgobo?usp=sharing

campafa, enfocada con distintos objetivos para cada una de las segmentaciones de

nuestro publico.

Facebook

Nuestro target cuentd co %A razé

al es.de $/140.600. Para el lanzamiento se

(spot madre) de'20 segundos, el cual saldra del 3 de mayo al 3 de juni
R&F e asegura un porcentaje fijo

tenemos compras de CPV (compra por vista) por 4 videos con motivos di

la segmentacion plan
mensaje. El segu

endado

la coyuntura
a alimentarse de
. El segundo, se
a normalidad y que
acion para su dieta diaria. El
alizan hom ice como los

tercero, misfz}é a distin

emprendedor@ ,gen que salir a trabajar y como nuestro ucto los ayuda a
pid

alimentarse sano Was mafianas. El cuarto, im a@% onas que tienen el
mismo interés de alimentarse gr;(‘)pﬁor ractica,jpor o cual podemos comunicar

los beneficios de desayunar algo nutritivo e instantaneo (lookalike).

Los tipos de compra tanto R&F como CPV harén que la pauta se encuentre en ambos
medios, es decir, tanto Facebook como Instagram para no tener una doble inversion y
tener una mejor respuesta en optimizacion.
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Alcance diario estimado:

Alcance diario estimado - Target HM 26-65+

Definicién del publico

/'\ Tu seleccién de
/ publico es
’ relativamente

- Especifico Amplio amplia.

Alcance potencial: 17.000.000 personas @

Resultados diarios estimados

Alcance @

1,1M - 3,1M -

a55. Aleange diario estim oFac@
uente: Facebook

Facebook:
Avv4YitoseEvedH6P9dA5613cLn?usp=

&(}@A] MemLx\ s;fl;\%
TIA ET S

Q-
S@
Z,
-

Linke )ropuesta

https://drive.google.Camidrive/folders JW.
sharing

Instagram

Esta red social cuenta con una afinidad de 121 pts. Por esta razén, el presupuesto asignado
es de S/46.250. Para esta plataforma se esta considerando dos motivos en stories. El
primero es el motivo de lanzamiento que iria durante el primer mes y el tipo de compra

es por CPM, es decir, alcance; el segundo, es un storie de consideracion y el tipo de
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https://drive.google.com/drive/folders/1Y3jw3wAvv4YtoseEvc4H6P9dA56l3cLn?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Y3jw3wAvv4YtoseEvc4H6P9dA56l3cLn?usp=sharing

compra es por CPV, el cual va del 4 de junio al 4 de julio. Asimismo, la pauta se

segmentara para interés y remarketing.

La segmentacion seria de remarketing y con esto llegaremos a personas que al menos han

visto un 60% del video; esto es importante porque necesitamos impactar a las personas

que en la etapa de conocimient taromuna re ta dptima a la comunicacion del
video de Ianzamientz%\qg C
z’>u

/

El presupuesto 5°083,S/162.000" En estafple 3 onsideraran los

siguientes formatos:

«{‘ Memix\ )

e Mas te formato se encuentra presente al inicio de% y tiene una
duraC|on 24 horas) Este puede ser estatic en nuestro caso
sera estatico. E ni {ﬁs E;mga %’vel de impresiones nos

id

permite generar un alcance el primer dia de lanzamiento de

campana.

e Bumper: Para la campafia se contara con 2 bumpers, el primero ira del 3 de mayo

al 9 de mayo y el segundo va del 6 de junio al 13 de julio. Ademas, tendrén 2
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https://drive.google.com/drive/folders/1KVzN4mke5IRP8XhXpdqe8rzX1MMg4V4z?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1KVzN4mke5IRP8XhXpdqe8rzX1MMg4V4z?usp=sharing

motivos distintos. El primero es “Kallpavena nutricion que te da poder”, en el cual
mostraremos los atributos del producto; el segundo es “Estilo de vida”, en este se
verd las distintas actividades que realiza nuestro target. En cuanto al segundaje,
debe ser de 6 segundos y tener un mensaje corto y claro. El tipo de compra por

CPM nos permitira alcanzar a una mayor cantidad de personas de nuestro target.

bido a que el tipo de

h&ew enera cance s
compr , esto implica que el aviso Se

e Truview for

pueda omitir. La

e Truview ipStream: EOMDpr: : prmato e 3 del 4 de j |
N2dej . La eleecid Ste ti permi er una r i

los primeros
segunda i ) saje dire : S € comenzaremos

9 mostrandotle o

Propuesta & M CML 8 \ \ \,% YouTube:
Qﬁ&q{drive/folders/lqmianRRNdfsTHJAiT%I@_WbSinISq?usp

Vrra g™

https://drive.q
=sharing

=

Programatica

El presupuesto asignado es de S/40.826. En cuanto a este canal se usaran videos instream,

es decir, videos que estaran insertos en las paginas webs que tengan reproduccién de
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https://drive.google.com/drive/folders/1gmjpTnRRNdfsTHJAiTjJuMLybSiwUlSg?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1gmjpTnRRNdfsTHJAiTjJuMLybSiwUlSg?usp=sharing

video, a excepcion de YouTube. Estos aparecen como publicidad dentro de la

reproduccion de un video de interés del usuario.

Asimismo, se usaran los videos outstream, los cuales pueden aparecer en cualquier web,
ya que no es necesario que cuenten con un reproductor de video. Ademas, aparecen

mientras uno realiza scroll de videos seran una reduccion del

video madre de lanzamient

3de

3.7.4.6 OO

En el 2020, est a contado con una afinidad de 90 pts. ewsta realizada
a Sonia Guillen, pI en Med %n comentd que a pesar
que por la pandemia este me Pﬁng’:\cto que antes, es importante
considerarlo ya que hay personas que aun salen para trabajar o realizan sus compras.
Ademas, por la coyuntura, es un medio econdémico, lo que hace que sea eficiente
comprarlo. Por esta razon se considerd un presupuesto de S/183.625,81.
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Respecto al formato utilizaremos pantallas digitales que se encontraran en 23 puntos de
la ciudad de Lima Metropolitana. Las cuales estaran a las avenidas mas importantes
como: Avenida Alfredo Mendiola, Avenida Benavides, Avenida Panamericana Sur con
el Derby, Avenida Republica de Panama, Avenida Tupac Amaru, Avenida Primavera,
Avenida Javier Prado, Avenida Proceres con Urbanizacion los Huertos, Avenida Tomas

Marsano, Avenida Universitaria con Avenida la Marina, Avenida Salaverry con Pershing,

Avenida Carlos Izagmrre Avenida la Marina y Avinlda Faucett.
de ; | rango horario

allas dlgltales van del 3 de mayo al 16

emas, el spot aparec durante todo el dia, n promedio de

Propuesta OOH:
httpsd/drive.qoo pMzJzT1Kuz?u
sp=sharing

3.74.7BTL

El BTL que se trabajara sera de tipo punto de venta, con lo que se busca generar acciones
en los diversos establecimientos de venta de nuestro producto y lograr asi, atraer a los
consumidores y convertirnos en una opcion en su decisién de compra. Por esta razon,
hemos decidido invertir S/273.578,00.
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https://drive.google.com/drive/folders/1USQdINF0nV_GbZMjENSP5RpMzJzT1Kuz?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1USQdINF0nV_GbZMjENSP5RpMzJzT1Kuz?usp=sharing

Esto se realizard en 10 puntos de Lima Metropolitana, que van entre supermercados y

tiendas mayoristas de diferentes distritos segin nuestro target.

Dinamica:

En la entrada de los puntos de venta se gncontrara un anfitrién/a con una mochila
publicitaria portando s ca vaII
cumplir con todos | n& de”biosegdrida
persona est ida un polo y una casaca con uno de s\de la marca
portande una bolsade notex con los produc entregara al publice, ASi mismo, habra

un bfkl e/fondo con el logo, packa an. Ademas, de musica alegr ndo.

yrotectqr facial y alcohol para

untura. Esta misma

Objetivos: Conocimie

J) McmLx\
Propuesta O Mk \% BTL:
Y

https://drive.qooq@a\ivej_tolders/lJS?ak?uDin9xx HQbNWLJEx?usp
=sharing VFIA ET Y

Visual campafa medios:
https://drive.google.com/drive/folders/1hZG6y3veGitSyaldrDBQgngbunEOpL1q?usp=s

haring
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https://drive.google.com/drive/folders/1JS7ak7uDiwV9xxyJuIHm2dPlYbNWLJEx?usp=sharing
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4. LECCIONES APRENDIDAS

Tras el desarrollo del trabajo y el anélisis de la coyuntura actual por la que atraviesa el
pais; descubrimos que existe un nuevo consumidor, el cual ha surgido debido a la
pandemia. Esto origin6 que cambie su forma de pensar, comportarse y de consumo. Por

ejemplo, sobre esto Gltimo, ahora se preocupan mas por comprar productos de origen

natural, que lo ayude a fortal ist inm si como que sean préacticos v,
sobretodo, que sean es. c
obre Ioboductos locales mw en el parrafo antefior,”el consumidor

ti len posicionado que, t uinua como la kiwicha, s ereales

icional. Es por ello, que aprovechamos'este insight
: , ifi a marca ou

Asi : ) ercanola el Es,pofeso que,
N . x . ) los s YOS; p ro

ruanos con un alto valor

9
por e-commerce.

Al realizar(lainvestigacion iblioérﬁf@amoﬁnms\qhe, en‘la actualid %el Per( son
muy pocas las e?h

NSE Ay B. En cuanto aImWI 11% de la poblacid i?a%burtunidad de trabajar
de dicha forma. Esto significa.que ﬁﬂmrt@e@peﬁn tienen que salir a trabajar,

lo que refleja que a pesar de la crisis economica las personas siguen con sus actividades

que pueden realizar teletrabajo, principal rtenecen a los

y por ello, no tengan mucho tiempo.

Respecto a los medios masivos, también cambi6é su consumo, ya que a inicio de la
pandemia incremento el uso de la television, el cual se normalizé al iniciar la primera fase

de reactivacion economica; asi mismo, se incrementd el internet. Es por ello, que las
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marcas actualmente tienen que entender al nuevo consumidor y ofrecerles productos que
satisfagan sus necesidades. Ademas, deben comunicarse en los medios necesarios para

llegar a ellos.

Por otro lado, durante el desarrollo del trabajo, no se encontré suficiente informacion

sobre el subsegmento de < antanea’ Significa que esta no tiene gran
presencia dentro del a onsiderado todos los
factores ant cio s para ofrecer en el mercado un Pro ) diferente a lo que
brinda |

tegokia. Encontramos que, la competencia, en su comunicacion no refuerza
iCios de la avena instantanea; 0, su linea grafica posee una ta de

colores\mas’sobria y no cuenta con mucha presencia en medios.

ue

locales y reconoce a

COﬂSIdeI’a 0§ gue es ung

gran w,)rB Ha(tafwlptar Da @b
productos hec@el PerG o con algun ingrediente peruano. En ?caso, supimos

aprovechar este %ndo brand keys relaciona ?5 ruanidad para la
identificacion de nuestr IA ET r@

Consideramos que, a futuro seria una gran oportunidad para la marca lanzar distintas
presentaciones del producto sin dejar de lado la practicidad y lo nutritivo.
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Anexo 1: Encuestas a P.O

Se realiz6 una encuesta a parte de nuestro publico objetivo del 11 al 13 de abril, mediante

la herramienta Google Forms (Muestra: 107 personas). Esto con el objetivo de conocer

mas de cerca las preferencias del targ con esto, obtener los insights para poder
proponer la estrategia crea\“ D h
Edad

107 respuestas

20
15

10

16 24 25 afos 28 3 35 38 43 49 53 6...

—'-

T T -~

Resu’tados:

1. ¢ A qué nivel socioeconomico perteneces?
107 respuestas

oA
[ }:)
@cC

73,8% V
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2. ;En qué parte del Peru vives? (Mencionar ciudad)
107 respuestas

80
60
40
20

0
Arequipa Chiclayo Chosica (Lima,... Lima Lima, San Isidro  San Borja, Lima lima
Cajamarca Chincha La Molina Lima Lima (Surco) Lince - Lima Santiago de Su...

X <
~N /NP ©

ﬁ 3. ;Con quién vives?
107 respuestas

*—
@® Solo
h @ Con mi familia (papa, mama, hnos)
@ Con mi familia (con mi espos@ e hijos)
@ Solo con mis hijos
@ Solo con mi pareja
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4. ;Haces home office (teletrabajo) o trabajo presencial?
107 respuestas

@ Home office
@ Trabajo presencial

79,4%

5. ;Qué tipo de ocupacion desempenas?

107 respuestas
@ Trabajador dependiente
@ Trabajador independiente
@ Solo estudio
/ @ Trabajo y organizo mi hogar
é_ @ Solo me dedico al hogar

@ Emprendedor

@ Estudio y soy trabajadora dependiente
@ Ingeniero Empresario

@ Futuro presi

- NI\ /11F -

6. ;Con qué frecuencia consumes avena?
107 respuestas

T T -~

@ Todos los dias
@ Interdiario
@ Una vez a la semana

38,3%
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7. ¢ En qué momento del dia la consumes?
107 respuestas

@ Maiana
@ Tarde
@ Noche

- N
A » :

8. Durante la pandemia, ;tu consumo de avena ha aumentado?
107 respuestas

@ Si
® No

LU

QV TIA ET ?Q‘b

T T -~

9. En pandemia, durante la manana ; Acostumbras a comer algo rapido o te tomas el tiempo de
prepararte algo? ; Por qué?

107 respuestas
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Estas fueron las respuestas que mas se repetian:

Répido los dias de semana, pero los fines de semana me tomo el tiempo de prepararme algo

Como tengo que salir a trabajar temprano, me preparo algo répido

si, porque tengo que ir temprano a trabajar y no tengo tiempo de prepararme algo y tampo sé cocinar
Algo répido en las mafianas por el tiempo pero trato que sean cosas que alimenten

Si, algo rapido pero que me alimente

si, porque tengo que sair a entrenar temprano y luego ir a trabajar

si, porque tengo que trabajar y ayudar a mi hijita en sus clases del nido

Si por el tiempo

Algo rapido.

‘ 10. Hoy en dia, ; Por qué consumes avena instantanea?
107 respuestas

Porque fortalece mi sistema

inmune

Porque es rapida de preparar y
no tengo mucho tiempo

Porque me sacia mi hambre

Porque es facil de preparar y no
se cocinar

Porque me preocupa mi
apariencia

0 20 40 60

\Jé\ | R g
N7ia g
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11. ; Prefieres consumir productos nacionales o importados?
107 respuestas

@ Nacionales
@ Importados

88,8%

v/ ~J

L) e a

12. ;Consumes alguno de estos cereales andinos: Kiwicha y Quinua?
107 respuestas

® si
® No

T T -~

D Ul B N | )

13. ;Conoces las propiedades de la Kiwicha y Quinua?
107 respuestas

® si
30,8% ® No
@ No me interesa saber

“

66,4%

126



14. ;Comprarias una avena instantanea reforzada con estos dos cereales? ;Por qué?

107 respuestas

Estas fueron las respuestas que mas se repetian:

Si porque a pesar que no conocer sus propiedades sé por mi familia (mi mama) que es un buen alimento
Si, por que es saludable

si, porque posee dos cereales que tienen bastantes nutrientes

si, porque alimentan

si, claro, porque reforzara mi sistema inmunolégico

Si, me parece una opcién nutritiva y rdpida

Si, si es facil de hacer y me ayudara a desayunar répido

Si por la rapidez

‘ si fijo, porque aparte de ser rapida de hacer me va a alimentar bien

=~ Ul <21 ~

15. ¢ Prefieres comprar productos practicos que facilitan tu dia? ; Por qué?

107 respuestas

Estas fuero&f; respueMe mz’nfeéepetian: \ V
ML X\ e
< “

< TIA T ™
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Si, para invertir tiempo en disfrutarlos y no en prepararlos

Si, facilita las cosas

Si porque me permite ahorrar tiempo

Si, porque soy un ser humano bien préactico y me gusta hacer todo répido.

No tengo tiempo

Si, depende, creo que uno no tiene mucho tiempo a veces y es mejor tener cosas que te saquen de apuros
Si, por temas de tiempo.

Si porque me ahorran tiempo

No tengo tiempo

ENT A : :

16. Si hablamos de una avena instantanea enriquecida con Kiwicha y Quinua, ;A qué te remite? (Ejm:
A casa, a mi familia, a que me da energia, a practicidad, etc)?

107 respuestas

éstaqfueron S respues' IJeras se repetian: I I \ w‘
1.l

h Me da energia

A qué da energia y alimenta mi cuerpo
Energia, potencia, reforzamiento de mi sistema
Da energia

A natural, organico, altamente proteico, una comida para deportistas o veganos vegetarianos por la cantidad
de nutrientes y fibras que aporta

A que me da energias y vitaminas.
Energia
Mayor energia

energia y alimentacion saludable

17. En la coyuntura actual, ;Qué esperas de las marcas de productos alimenticios?

107 respuestas
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Estas fueron las respuestas que mas se repetian:

Que sean nutritivas y sanas.

Ricos

Que sean ecoamigables

Precio considerable y reparto a domicilio

que me nutran

Que eviten utilizar tanta aztcar, sodio y grasas saturadas en sus productos.
que me alimenten

Que informen con veracidad de su calidad

Que sean de buena calidad, sin quimicos y nutritivos

| SR - - S - _

ﬁ 18. ; Realizas las compras de tu casa por e - commerce (internet) o prefieres hacerlo en bodegas y/

- o supermercados?
107 respuestas

@ E - commerce (internet)
@ Bodegas fisicas
@ Supermercados fisicos
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Anexo 2: Entrevista a Jacqueline Reafio

Ingeniera alimentaria encargada de asesorar a Delosi

1. ¢Cudl es la diferencia entre la avena precocida y la instantanea?

La diferencia es que la precocida est4 semi preparada por eso demora aproximadamente

unos 3 minutos en prepararse, mientrasyo ﬁen antanea esta lista en el momento.

Es como el cacao puro* qu ienes o arar ue el chocolate se

disuelva, en @ cogod es instantanea. ‘@
=

2. ‘QE): significa que la avena sea enriquecida? ¢Pasan por un proceso en particular?

si lleva conservantes los

;Ignﬁﬁteldeﬁ A‘ueses.

Normalmeg:iiino tienep rvankei ales dan.mas tiempo de
vida al pro (‘ei cual es aproxim

N
y %
4. ;Cuél es la porcimr?drﬁe' ‘i‘fésVT d?%?»

Para una persona la porcion recomendada es de 40g, ahora esos 40g si lo sumas con leche

suma su valor nutricional. Yo cuando trabajaba en la municipalidad dabamos la porcion

personal de 40g.
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Anexo 3: Opinion de Manual Vergara

Director de cuentas en la agencia Fahrenheit DDB

Que la marca sea parte de la cartera de producto de la empresa Nestlé es una buena
oportunidad, porque es una empresa con prestigio que se ha ganado la confianza de los
consumidores, lo cual facilitaria su decision de compra. Ya que es distinto que salga al

mercado una nueva marca.des gida pod erar rechazo o temor por la

desconfianza. ( E O

Ademas %’miento del propio subsegmento es distinto, e producto
@r}w Rt

apunt t distinto al de avenat . De hecho, este subsegmiento al Ser mas

pequefo puede ser una gran oportunidad para trazarse la meta de ser lider enfel mercado.
Ademas, que no haya i 0 encia sob a

ins

0 ni ‘ inte arca ma la
iferéncia en's i elaci i el poder e

y tiene ilacion con losédos cereales andies#Ademas, sieprefes bueno poseer brand

struyan la.idea de que es
Cabe recalcar que%?tjey siem r;ﬁen?&h en las piezas de
comunicacion, como logosound, Apa&e as plezas, etc.

keys, ya qugjibueno te lementos de comunicacien que

C‘ago y los ayude co QMi&oMento.

un product
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Anexo 4: Entrevista a Sonia Guillén

Planner de medios 360 en Mediabrands Peru

1. ¢Consideras que el consumo de medios ha cambiado en la pandemia?

Si claro, el afio 2020 fue un afio muy atipico para los medios, por ejemplo, las personas

ya no veian television porgue an evitar enterarseysobre temas relacionados a la
pandemiaymigraror(a!‘:stre in Pmenzaren 3 egar ma des. Asimismo, las

activaciones tuvieron'que parar y luego reinventarse e ianCambio hasta

el consume a lathora'de comprar, yo trabajo con Saga Falabella 'y en r'del 2020 no

hubo dad de compras que se acw a tener. Fue un afio retad con
m:ichE aprendizajes para este afio donde aln seguimos en pandemia.
mol)inas sobre el : : : a? %

Zl por la pandemiailas .
estan, hasta 3 p calle ) :
itan sal 3 aja e adas y 5

3. ¢ Qué medios considere

\ %
Por excele%televisién y di%apscM rlted*os\ masivos. Este %@, an mas en
0

pandemia, don onas han reforzado su uso hacia dispositiv Oviles.

4. ¢ A qué te refieres que las activaciones tuvieron que reinventarse?

Pues, debido a la pandemia, han debido adaptarse a las medidas impuestas por El
Gobierno, ya que antes una activacion implicaba mucha gente y esfuerzos. Hoy en dia,
se estan volviendo a realizar y buscando una manera creativa y diferente para generar el
impacto en el pablico.
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Anexo 5: Tablas de medios
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