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Resumen

El presente trabajo recopila la investigacion de mercado, desarrollo de branding y
propuesta de campana desarrollada para una marca en la categoria de yogures. El estudio
responde al pedido de la empresa Molitalia por proponer una narrativa de marca con un
posicionamiento innovador, coherente y sélido bajo la marca Costa. Para ello, desarrolla
una investigacion previa a partir de fuentes primarias y secundarias para conocer la
situacion del mercado del yogurt liderado por marcas como Gloria y Laive. Asimismo,
aplica herramientas cuantitativas y cualitativas para la recoleccion de hallazgos que
sustentan la eleccion de un publico demograficamente millenial que ha crecido
consumiendo yogures con toppings como el Battimix. En esa linea, la investigacion
profundiza y se inspira en el concepto de los Kidults o kidultescentes como un segmento
rentable y en crecimiento a nivel local y mundial. Como resultado, la propuesta de marca
YoFrik y su respectiva campaia publicitaria se basan en el concepto de “la diversion de
escoger con libertad”, una propuesta juvenil, disruptiva y diferente a las opciones
tradicionales dentro del mercado del yogurt.

Abstract

The current investigation embraces the market research, branding development and
campaign proposal for a brand in the yogurt market. As a request of Molitalia, this study
proposes a brand narrative aligned with an innovative, coherent, and solid brand
positioning under the Costa brand. In order to do that, a primary and secondary sources
investigation of the yogurt market is carried out. Likewise, quantitative and qualitative
research tools are applied to collect findings that support the choice of a demographically
millennial audience that has grown up consuming topping yogurts such as Battimix.
Moreover, as an inspiration for the behavioral characteristics of our market target, this
investigation deepens the concept of the Kidults as a profitable growing segment in Peru
and around the world. As a result, the proposed brand YoFrik and its advertising campaign
are created based on the concept of “the enjoyment to choose freely”, a youthful,
disruptive and different yogurt brand.
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1. Introduccion

1.1 Seleccion nombre agencia: Retdrica

Actualmente, no se puede estar ajeno a los cambios tecnologicos. Es un hecho de que la
globalizacién ha modificado el modo de ver e interactuar: hoy las personas estamos mas

expuestas a diferentes tipos de informacion.

Por el lado de la publicidad, una persona en promedio se expone entre 3000 y 5000 anuncios
por dia (La Republica, 2018). Ademas, segiin Ricou (2019), el tiempo que una persona presta
atencion a una publicidad ronda en aproximadamente un promedio de cinco segundos. En otras
palabras, las marcas solo disponen de segundos para captar la atencion de la audiencia a quienes

quiere llegar.

Por eso, nacid Retorica, una agencia de publicidad inspirada en las raices griegas. En la antigua
Grecia, el relato era considerado un arte para convencer y cautivar a las audiencias. Mientras,
en la actualidad, las marcas buscan nuevas maneras de conmover emocionalmente con sus
audiencias dentro de un mundo hipercomunicado. Asi, el storytelling se convierte en una pieza

indispensable para que estas puedan sostenerse y generar esa conexion con su consumidor.

Al respecto, el concepto de storytelling es definido por Guisado (2017) como “una historia
emocional en la que se establece una conexion entre la audiencia y el narrador, lo que permite

que el mensaje perdure durante mas tiempo en el espectador” (p.6).

En ese sentido, Retdrica no solo busca contar una buena historia, sino también se centra en
pensar una comunicacion que articule a la perfeccion la emocion y los argumentos, que yacen
de un concepto so6lido producto de una profunda investigacion sobre las marcas con las que

trabaja. En otras palabras, Retorica busca generar y contar una historia estratégica para sus



anunciantes.

1.2 Posicionamiento y Diferencial

El posicionamiento y diferencial de Retorica se generd a partir de producir un storytelling
potente en funcidn del relato aristotélico. Retorica articula un discurso simple y directo, que
capte la atencion del publico y, sobre todo, que se ajuste a la personalidad y necesidad de cada
anunciante. Asimismo, este debe ser lo suficientemente atractivo y memorable para el publico
al que se dirige. Para ello, se cre6 un método de trabajo basado en la teoria narrativa de
Aristoteles: los tres actos que permiten planificar, estructurar y crear la historia que lograra que

las marcas trasciendan.

1.3 Fortalezas/Pilares de la Agencia

En Retorica, el punto de partida de los relatos es el conocimiento. Asi, este es la guia para la

creacion de sus tres pilares base:

1.3.1 El consumidor es aquello por lo que vivimos, sentimos y pensamos: Retorica
realiza exhaustivas investigaciones que permiten descubrir verdades ocultas que
responden a alguna necesidad de los consumidores. Asi, con esta informacidn, se

genera una comunicacion atractiva y potente para dicho publico.

1.3.2 El alma de tu marca como el centro del discurso: Como agencia, el método de
trabajo estratégico permite que la esencia y la personalidad de la marca resalte dentro

del mercado.



1.3.3 Creamos relatos que trascienden y emocionan: Retorica promete estrategias de
comunicacion innovadoras basadas en un storytelling persuasivo, impactante y con

gran conexion hacia el publico objetivo.

1.4. Método de trabajo

En Retorica, el método de trabajo escogido se inspira en la estructura narrativa de Aristoteles

al considerar la clasica estructura de las historias en tres actos:

1.4.1. Primer acto:

Planificacion: Para Retodrica, la base para la creacion de una estrategia sélida es la
informacion. Para ello, se utiliza el Mapa 360° (Anexo 1), una herramienta de
investigacion a profundidad creada a partir del Mapa de innovacion de Bernardo Alayza
realizada en el 2017. Como resultado, se visualiza de manera gréafica lo fundamental y
mas conveniente para la creacion de estrategias al abarcar la situacion actual de la
marca, sus logros, dificultades, aprendizajes, redes y comunicacion. Asimismo, para
obtener una investigaciéon completa, también se incluye la situacion externa de la

empresa al tener en cuenta los aspectos social, tecnoldgico, econémico, entre otros.

Detonante: Luego de comprender la data, se identifica el hallazgo central que da pie al
conflicto principal, es decir, conocer cudl es el dolor del consumidor mediante
herramientas de Etnomarketing. Sobre este tltimo, Paramo (2015) lo define como un
““proceso social que desde el punto de vista de los grupos humanos concibe e
implementa [...] las tres principales funciones del marketing: comprender
consumidores, conquistar compradores y conservar clientes; agrupandolas en una

estratégica matriz [...]” (p.15-16). De este modo, se podré analizar y conocer a las



personas de manera complementaria a los métodos de investigacion tradicionales

cuantitativos y cualitativos.

Asi, para Retorica, las observaciones, encuestas, y entrevistas son fundamentales para
el desarrollo de un buen mapa de empatia; es decir, un perfil representativo que
demuestre qué piensa y siente, qué ve, qué oye y qué dice y hace el publico objetivo de

tu marca.

1.4.2. Segundo acto:

Conceptualizacion: A partir del hallazgo principal, se construye la frase poderosa que
dara inicio a la creacidon de la historia de las marcas: el concepto creativo para la
campana. Para ello, se utiliza una herramienta propia denominada Lineas de
Pensamiento, técnica que ayuda a aterrizar y dar un porqué al concepto elegido;

asimismo, serd el primer paso para la realizacion del manifiesto de marca.

Vinculacion: Una vez aterrizado el concepto creativo mediante las lineas de
pensamiento, se procede a una vinculacion entre las marcas y este. Es importante que
el tono comunicacional y la historia vayan de la mano para generar una conexioén que
finalmente se transmita al publico objetivo o target; es decir, aquel “conjunto de
personas que comparten los mismos gustos, preferencias, expectativas, y dentro del
contexto de marketing son analizadas para, a partir de estos comportamientos, hacer
una segmentacion adecuando un producto o servicio acorde a dichas necesidades y
poder satisfacerlas” (Feijoo, Guerrero & Garcia, 2017, p.33). Como parte de esta etapa,
se crea el manifiesto de marca, es decir, el storytelling que generard esa conexion

emocional.



Accién: Es la etapa en la cual se difunde la historia. Se utiliza un plan de
comunicaciones que responda a los medios que mas utiliza el publico objetivo. Aqui es
relevante conocer los medios que consume, el tipo de contenido que le llama mas la

atencion, entre otros aspectos.

1.4.3. Tercer acto:

Memoria: En Retorica, el resultado de todas las buenas historias es que terminan
presente en nuestras mentes y que trascienden en la vida del consumidor. A partir de
ello, se propone una medicion de resultados con el uso de diferentes KPIs o indicadores;
los cuales son definidos por Hernandez (2007) como “expresiones cuantitativas utiles
para verificar el comportamiento de factores y variables en el tiempo, y que dan cuenta
del logro de objetivos y metas” (citado de Preciado, Hincapié¢ & Pabon, 2009), como

las del anunciante a trabajar.

2. Objetivo, problema a resolver: Brief del cliente

Molitalia, como anunciante, solicito la creacion de una propuesta de narrativa de marca para el

lanzamiento de un yogurt innovador como extension de una de sus marcas: 3 Ositos, Costa,

Fanny, Ambrosoli y Molitalia. Asimismo, se tomo en consideracion que la produccion del

yogurt implica trabajar de la mano con productores locales y, ademas, se ofrecera altos valores

nutritivos.

Los objetivos de comunicacidn propuestos por el cliente fueron, principalmente, los siguientes:

1.

2.

Posicionar el yogurt innovador dentro de una de las extensiones de linea de marca

existentes de Molitalia mediante el uso de su valor diferencial.

Alcanzar el 90% de conocimiento en el target del nuevo lanzamiento.



Como problema a resolver, se busco introducir un producto como el yogurt en un mercado
principalmente liderado por la marca Gloria con un share de 70%, seguida de Laive con 15%.
Para el éxito de la campafia de lanzamiento y de posicionamiento del yogurt, se pretendio
encontrar el valor diferencial por sobre las marcas brindadas. Es asi que el reto trabajado
implico la realizacion de una investigacion exhaustiva para encontrar los valores que rescatan
los consumidores de la categoria y generar, a partir de ello, una comunicacién relevante y que

trascienda.

3. Estado de la cuestion

Las fuentes a las que ha recurrido el presente trabajo han sido divididas por un lado como
secundarias, las cuales incluyeron los antecedentes relevantes, el andlisis de del contexto
y el andlisis de la competencia directa. Por otro lado, se incluyeron fuentes primarias como
es el andlisis del publico objetivo y el andlisis del producto, servicio o promesa,
presentandose de esta manera una realizacion de la investigacion de forma macro de
aquellos factores que puedan afectar al producto, y asimismo una consideracion del

publico y el producto que el anunciante menciond en el brief.

3.1. Fuentes secundarias

3.1.1. Antecedentes relevantes

De acuerdo al pedido del cliente, respecto a la eleccion de una marca paraguas para conllevar
la estrategia y lanzamiento del nuevo producto, se considero tener en cuenta el perfil de cada
una de las marcas: Molitalia, Costa, 3 Ositos, Fanny y Ambrosoli. Por ello, se detallo la historia

de la marca, el registro de sus productos y la situacion de cada una de estas.



Molitalia

Molitalia como empresa ha difundido un mensaje de sostenibilidad, en el cual comunica que
busca ser la empresa mas respetada y valorada del pais, creando valor compartido y
garantizando el buen desempefio de esta y cuidando los efectos econdmicos, sociales y

medioambientales que genera cadena de valor (Molitalia, 2020).

Para ello, la marca parte de cinco pilares de sostenibilidad que buscan mantener las buenas

relaciones con nuestros grupos de interés y garantizar la viabilidad del negocio.

Productos:
e Spaguetti (1kg, 500g) e Pepas de Melon
e Tallarin (500g) e Ravioli de Carne
e Linguini (500g) e Ravioli de Ricota vy
Espinaca
e C(Cabello de Angel (250g)
e Sémola

e (Codo Mediano (250g)

e [Lasagna Lista
e Pluma (250g)

' e Tornillo para Ensalada
e Plumilla (250g)

e Fusilli tricolor
e Corbatita (250g)

o Mac&Cheese
e Macarron (250g)

‘ o Mac & Cheese Pizza
e Tornillo (250g)

.. e Harina Preparada
e Municion (250g)

e Harina sin  preparar
e [etras

(230g,1kg)



e Premezcla Keke de e Premezcla torta de
Naranja (450g) chocolate (500g)

e Harina Selecta (Especial) e Premezcla Keke de
Vainilla (450g)

e Premezcla Volcan de

chocolate (470g)

Costa

Dentro de la categoria de chocolates y galletas, Costa es una marca reconocida en Chile
por calidad, tradicion, productos y experiencia en la fabricacion de alimentos (Grandes
Marcas Hall Of Fame, 2020) . Por ello, destaca su trayectoria desde el afio 1995,
momento en el que se construyd una fabrica de galletas y bizcochos en Lima, siendo

posteriormente parte de Molitalia S.A.

Ademas, Costa cuenta con una amplia gama de productos y ha traspasado fronteras,
siendo hoy en dia un gran exportador en més de 24 paises. Tiene como principal
objetivo obtener posiciones de liderazgo en las diferentes categorias donde participa,
con productos de calidad, innovacion y comunicacion diferenciada. Costa es una
marca que se adapta a las necesidades de los consumidores y tendencias del mercado

(Grandes Marcas Hall Of Fame, 2020).

Asimismo, resaltar que el tono de comunicacion que utiliza Costa se caracteriza por
contar las cosas de manera diferente, desarrollar nuevos productos, y ocasiones de
consumo, nuevos formatos y categorias nuevas como barras de cereal. En conjunto a

sus spots, identifican a la marca junto al copy “Para variar de Costa”. A ello, se afiade



el desarrollo de envases atractivos y con novedosos formatos. Por ejemplo: su

ampliacion a nuevas categorias como son los snack s

aludables, siendo Gran Cereal y Cereal Bar.
Productos:

e Panecton e Chocodonut

e Wafer (Vainilla, Licuma, e Chowaffer

Fresa, Chocolate) ch
° ocman

e Vainiya! . -
e ChipsNuss /ChipsFiesta

e Soda Line
o Chips

e Pokeke )
e (aritas

e Obsesion o
e Cancun Bizcocho

e Nik )
e Cancun coco pifia

e Integrales con salvado de trigo

e Agua Line
e (retel o
e Vizzio
e (Gran cereal (manzana, cldsico)
e Nocaut
e Barra cereal clasica
e Mecano
e C(Cancun .
e Bombodn GranVals
e Fortuna

e C(Carezza

o Crackelet
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e (Canonazo extra e (Cereal Bar

e Bombones corazon

3 Ositos

La marca 3 Ositos se caracteriza por presentar una linea de productos nutritivos, siendo
su principal linea de productos las diferentes presentaciones de avena instantanea. Por
ello, como parte de su comunicacion, resaltan las funcionalidades del producto, como
es la fibra, calcio, hierro, complejo B, entre otros. En contraposicion, uno de sus
principales competidores es Quaker, cuya marca se considera simbolo de buen sabor
y nutriciéon. Ademds, 3 Ositos se caracteriza por mantener una linea de productos

especializados en avena y cereal, asi como estar enfocada en un publico objetivo

infantil.

Productos:
e Avena clasica e Kiwicha avena
e A.canelay clavo e Avena chocolate
e A. premium e Avena Manzana
e Quinua Avena e Avena con Hierro
e Avena Cereal Andino e Avena DHA

e Maca Avena

Fanny

Se reconoce que la categoria de productos trabajados por Fanny ha sido

especificamente mermeladas, conservas, atun y salsas, incluyendo una diversidad de
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sabores. Por ello, se considerd que se presenta como un complemento para las comidas.

Productos

e Filete de atin

e Trozos de atun

e Filete de atin en agua

e [omito de atun

e Solido de atin

e Mermelada Fresa sachet

e Mermelada fresa barril

o Deli fresa

e Deli fresa barril

e Vaso Deli fresa

Ambrosoli

Doypack deli fresa

Mermelada seleccion berries

Mermelada Seleccion

Maracuya

Durazno en mitades

Pifia de rodajas

Cocktail de frutas

Vinagre Blanco

Vinagre tinto

Mostaza Doypack

Boypack Mermelada fresa

En el 2001, la marca Ambrosoli fue adquirida por Molitalia S.A. con una planta propia

de caramelos, gomitas, entre otros. Ademas, tiene una diversidad de presentaciones y

sabores, asi como se resalta su enfoque al publico infantil lo que llevo a presentar

productos entretenidos. Respecto al tono de comunicacion considera frases como “con

la dulzura de siempre” y “Aqui siempre veras el lado dulce de la vida”. Ello

acompafiado de un discurso de preocupacion por el consumidor y un discurso social.
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Productos:

e Ambromellows (clasico,africa) e Fruna Jirafa

Frugelé

Ambrosito

Ambrosia

Gomitas Flipy

Caliptus

Caliptus cherry

Gomitas Flippy (tiburdn)

Gomas Ambrosito

Gomas Ambroliptos

Full
(Limoén,cherry,mandarina,sand

ia, masticrunch)

Cocorokos (Perita,limon)

Caramelos chicha morada

Banderitas

Old England Toffee surtido

(mint, chocolate, café selecto)

Trifruna fresa,durazno,

manzana

Trifuna pifia, chicha y manzana

Frunacatoinga

Frunacrunch

FrunaBlocks

Goma y frunas (suelto en pack)

Mentitas

Chupetin colorado /surtido

Qué loco

Picolines

Super relleno

Bon ami fruta

Mix soda (caramelo gasificado)

Arbolito

Galos Surtidos

Ambrocolas
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e (ajos sabor limon e Gomitas caliptus/ cherry
e Fiesta e Oh!

e Frutina e Frunacrunch mini

e Biagi caramelo e Fruna Blocks

e Biagi café e Divertilo

e Pinpop fresa/surtido

3.1.2.  Analisis del contexto

Arellano (2019b) realiz6 un informe sobre el consumo de lacteos en el Pert. En aquella
investigacion, Hugo Ante, asesor de Arellano Consultora, menciono que si bien Gloria
era la marca lider, ¢l consideraba que se debia explorar el amplio tamafio de mercado

con el fin de desarrollar productos mas segmentados.

En base a ello, segun Pert Retail (2021) si bien el 89% del consumo de yogurt esta
concentrado en la categoria de presentaciones y sabores cladsicos, Gloria continia
invirtiendo en tecnologia e innovacion. Por ejemplo, Fernando Devoto menciona que
marcas como Yofresh, Shake y Pro evidencian que Gloria busca insertarse en la mente
del consumidor mediante productos que ofrezcan beneficios relevantes y Unicos
(Arellano, 2019b). Siguiendo esta linea, Antonio Castro, socio de The Retail Factory,
manifestd que ‘‘el mercado lacteo peruano estd rompiendo sus esquemas
tradicionalistas y yendo a publicos mas especificos. No obstante, sefiala que mas alla
de la segregacion, el desafio estd en la comunicacion en los puntos de compra, donde

2 9

dice que ‘la experiencia es muy pobre’ *’ (Arellano, 2019b). Ejemplo de una éptima
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segmentacion es, segun Peru Retail (2020), el caso del yogurt Bonlé y Danlac, quienes
se centran en un consumidor sofisticado, principalmente conformado por mujeres.
Ademas de ello, Yoleit y Milkito se dirigen hacia un publico familiar pero moderno

centrado en padres y madres de familia.

Por otro lado, existe una variante en crecimiento hacia la bisqueda de la mejora y al
cuidado del sistema inmunologico. Esto debido a la crisis sanitaria, la cual ha
modificado la percepcion y consumo de alimentos en el mercado peruano. Por
ejemplo, Guillén (2021), menciona lo siguiente: ‘‘Los cambios mas frecuentes se
refieren a mayor consumo de fruta (17 %) y verduras (15 %), y reduccion en el
consumo de pan (22 %), y productos lacteos como yogurt, leche y queso (22 %)”’
(p.100). En relacion a este sector de lacteos, la Agencia Agraria de Noticias (2021)

sefiala que el crecimiento del comercio de yogurt serd de 4.33% del 2021 al 2025.

Sobre los productores lecheros en el pais, La Republica (2021) emiti6é un informe en
el cual se comunicé que a pesar de que el costo de produccion aumentd en 40%, las
empresas privadas, como Gloria, ain continian comprando el litro leche entre el
monto de noventa céntimos y un sol con veinte céntimos. Otro ejemplo similar es la
produccion ganadera en Huaura, provincia en donde reciben entre un sol y un sol con
quince céntimos por las ventas. En oposicion a ello, los ganaderos de diferentes
provincias solicitan un precio justo para sus productos, el cual equivale, segun la
poblacion, a un valor entre un sol con noventa céntimos y tres soles por litro (Mercados

y Regiones, 2021).

Frente a esto, segiin Mercados y Regiones (2021), en el mes de marzo de 2021, Gloria
inform6 que brindaria bonos de emergencia por el litro de leche que compren.

Asimismo, ofrecio alimentos para el ganado y asumi6 en un 50% el aumento del costo
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de la soya y el maiz. A pesar de estas medidas, el presidente de la Convencion Nacional
del Agro, Climaco Cardenas, menciono lo siguiente: “Eso es absurdo e irrisorio porque
los costos de produccion se han incrementado en un 70%”, acotd’ (Mercados y

Regiones, 2021).

Esta situacion ha generado diferentes protestas por parte de los productores ganaderos.
Incluso, en abril de 2021, los lecheros de la provincia de Cajamarca denunciaron a la
empresa Gloria por el cierre del depdsito de lacteos (La Republica, 2021). En ese mes
también se notifico que los productores comenzaron a vender y rematar sus vacas para
poder solventar las pérdidas en sus establos. Ademads, entre los entrevistados por La
Republica (2021) se menciond cierto temor hacia Gloria, ya que podrian irse contra
ellos y no comprar més productos lacteos. Entre los comentarios, también destaco el
de Juan Luis Apaza, ganadero arequipefio con mas de 40 afios en el rubro, quien
menciond que “Gloria es la que hace un gran monopolio que no se puede combatir con
ellos” (La Republica, 2021). En junio de 2021, se presenta una situacion similar en
Cajamarca. En esta region, se informé de un aumento en un 70% en el costo de
produccion, monto injustificado, ya que el precio de la leche contintia vendiéndose a

un sol el litro (RPP, 2021).

En relacion a los consumidores peruanos, la pandemia ha impactado y generado
cambios en el comportamiento y consumo de la sociedad (Andina 2021). En base a
ello y a la organizacion la Asociacion de Agencias de Medios y Interactive Advertising
Bureau (IAB Peru), se menciona que el consumidor post pandemia se caracteriza por
los cinco siguientes aspectos: mayor conciencia y cuidado en la alimentacién con un
70%; emprendimiento y ahorro con un 74% de peruanos que indican eso; experiencias

desde el hogar, que se relaciona a una mayor tendencia a consumo de YouTube y TV.



16

Ademas, se enfatiza en que el consumidor busca un activismo por parte de las marcas
que implica una predisposicion de un publico joven por consumir productos de
empresas responsables. Incluso, el 71% considera que las marcas pueden ser de mayor
fuerza que el Gobierno. Finalmente, se menciona la preferencia por realizar compras

de manera online.

Asimismo, Ipsos (2021) sefiala que el 71% de consumidores peruanos de 18 a 70 afios
en zonas urbanas espera campainas donde se presenten amplios descuentos y el 42%
valora ahora mas las promociones que antes de la pandemia. Ademas, el 94% valora

mas su hogar y el 90% va a lugares en donde pueda encontrar mejores precios.

Analisis del Macroentorno

En el presente andlisis del macroentorno, se utilizd la herramienta estratégica
“PESTEL”, siendo este un instrumento de medicién de negocios utilizada para el
analisis de las fuerzas a nivel macro que pueden influir en la empresa de manera
positiva o negativa (Chapman, 2004). En este se limité a demostrar todo aquello que
podria afectar exclusivamente al segmento de lacteos. Sin embargo, cabe recalcar que
temas como la inestabilidad econdmica, tendencias en el tipo de alimentacion y las
huelgas por parte de trabajadores de otras empresas de la categoria pueden repercutir

de manera positiva o negativa en la marca Molitalia.

Politico:

El Gobierno peruano tiene un gran interés por la industria de los lacteos, muestra de
ello son las campanas que realizan (Julca & Duran, 2020, p. 28). Asi, por ejemplo, la

exministra del Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego afirm6 la importancia de



17

continuar aumentando el nivel de consumo de lacteos (de 87 a 96 litros por persona)

(Midagri, 2021).

Economico:

La industria lactea que mas rapido ha crecido en el Pert es la del yogurt. La consultora
Euromonitor International sefala que el mercado movi6é en 2017 mas de US$ 398
millones y que se proyecta llegar para el 2022 a US$ 528.7 millones (citado en Julca
& Duran, 2020, p. 28). Asimismo, Euromonitor sefiala que el yogurt para beber

representa el 75% de las ventas totales (citado en Julca & Duran, 2020, p. 28).

La distribucion de leche va de esta forma: el 53% de la leche producida en los tambos
se destina a la industria lactea comercial, mientras que el 47% restante se usa para la
alimentacion de terneros, el autoconsumo y la fabricacion artesanal de queso (Apaza,

2021).

Social:

El yogurt es percibido como un alimento de facil consumo y traslado para cualquier
estacion del afo (Zevallos & Machar¢, 2017, p. 3). Esto se debe a que el consumidor
prefiere productos que estén listos para consumir debido a los nuevos factores de
estilos de vida (citado en Julca & Duran, 2020, p. 28). Por otro lado, el yogurt es
percibido como “un alimento saludable con variedad de presentaciones fortificadas y
funcionales que se alinean a la tendencia global de adquirir alimentos con beneficios
para la salud” (Zevallos & Macharé 2017, p. 3). Por otra parte, hoy en dia existe un
comportamiento en el cual las personas se toman el tiempo de revisar los valores
nutricionales de los productos que consumen (Julca & Duran, 2020, p. 30).

Ademas de ello, se encontrd en la categoria de yogurt cierta desconfianza hacia el
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producto de Battimix de la marca Gloria. Esto se debe a que los consumidores
encontraron la presencia de moho en sus productos. A partir de ello, el diario El
Peruano (2021) indic6é que desde el 30 de octubre, ‘‘la Direccion General de Salud
Ambiental e Inocuidad Alimentaria (Digesa) [...] invocé a la poblacién no adquirir o
consumir estos productos en prevencion a posibles afectaciones de la salud del publico

consumidor’’.

Este reclamo de los consumidores también se observo por parte de los productores
locales de lacteos hacia Gloria. Por ejemplo, segin una investigacion de La Republica
(2021), los obreros del Sindicato de Trabajadores Obreros de Leche Gloria (Sinatog)
se mantuvieron en huelga en Arequipa con el objetivo de demostrar su rechazo hacia
el comportamiento de la empresa, la cual se neg6 a escuchar los pliegos de reclamos

de sus trabajadores.

Tecnoldgico:

Existen maquinarias que permiten una automatizacion de procesos en la elaboracion
de yogurt, la cual tiene como objetivo mejorar los procesos de pasteurizacion como la
eliminacion de microorganismos que generan enfermedades y estan en la leche, y

elaboracion de cultivos de fermentos (Zevallos & Macharé, 2017, p. 5).

Ecologico:

El objetivo siempre es promover el desarrollo sostenible a nivel global y para ello es
necesario el uso eficiente de los recursos (Julca & Duran, 2020, p. 28). Para la
produccion de yogurt, se requieren mantenimientos de maquinaria y refrigeracion de
los recursos o productos, lo que presenta un fuerte impacto ambiental, debido al

enorme gasto de agua (Zevallos & Machar¢, 2017, p. 4). Para su reversion, una de sus
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soluciones seria la utilizacion de evaporacion al vacio para el tratamiento del agua, la

cual se recupera y reutiliza (Zevallos & Machar¢, 2017, p. 4).

Legal:

Entre el marco legal, se encuentran dos puntos importantes a considerar:

1. Elcaso dela Direccion General de Salud Ambiental (Digesa) es la que controla
la calidad de las leches y productos lacteos industrializados, en el marco de lo
establecido en el Decreto Legislativo N° 1062, Decreto Legislativo que
aprueba la Ley de Inocuidad de los Alimentos (citado en Julca & Duran, 2020,

p. 29).

2. Como estipula el Codex Alimentarius, el Reglamento de la Leche y Productos
Lacteos indica que los términos “leche” y “productos lacteos” se ajustaran a la
Norma General del Codex para el Uso de Términos Lecheros, impuesto por la
Organizaciéon Mundial de la Salud (OMS) y la Organizaciéon de las Naciones
Unidas para la Alimentacion y la Agricultura (FAO) (citado en Julca & Duran,

2020, p. 29).

3.1.3.  Analisis de la competencia directa

Para el presente andlisis de la competencia directa se basé en aquellas marcas
mencionadas en el brief del anunciante (Gloria y Laive) y adicionales pertenecientes
a la categoria (Tigo, Danlac, Milkito, Yomost, yoleit, Miskylac), asi como
considerando aquellas que pueden cumplir el papel de sustitutos, es decir, presentarse
como alternativa al yogurt clasico como es el yogurt griego (yogurt natural de La Vieja

Verde y yogurt griego Sanno). Esto se debe a que en el pedido del anunciante se pidi6
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la propuesta de un yogurt innovador, teniendo la posibilidad de salir de la propuesta

del yogurt clésico.

Gloria

Desde 1945, Gloria es reconocida como la marca lider en el mercado lacteo peruano.
De acuerdo con su portal web, el proposito de la marca es “combatir los retos
nutricionales del Peru y el mundo, alimentando a todas las familias con productos de
alta calidad que saben a Gloria” (Gloria, 2018). En cuanto a su Mision, Gloria (2018)
busca “desarrollar los mercados de alimentos con productos ricos, nutritivos y
accesibles, de forma eficiente y sustentable, asegurando la calidad, el cuidado de las
personas y un futuro mas saludable”. Por el lado de su vision, la empresa busca “ser la
mejor empresa de alimentos en Latinoamérica, reconocida por nuestro aporte a la
nutricion, sustentabilidad, innovacion y desarrollo de talento de nuestros

colaboradores” (Gloria, 2018).

Dentro de la categoria yogurt, Gloria subdivide sus productos en yogurt tradicional,

diversion y funcionales. A continuacion, se detalla una lista de los mismos.

e Yogurt tradicional: Se compone de los clasicos yogures bebibles de

diferentes sabores como vainilla, fresa, licuma, durazno, yogurt, pifa,
sauco, guanabana, mango, tutti frutti, y los yogures frutados de fresa y

durazno.

e Yogurt diversion: Esta se conforma de productos como Battimix,

Yogurt pasion con los sabores de fresa y durazno, y las tres

presentaciones de Battishake de fresa, durazno y vainilla.
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e Yogurt funcional: Finalmente, en esta subcategoria se puede encontrar

a los yogures Sin Lactosa de vainilla y fresa; el yogurt licuado; yogures
griegos de fresa y miel; los sabores de Actibio como vainilla, mora,
granadilla, ciruela, fresa e higos, junto a diferentes semillas; y, por
ultimo, las variedades Slim que son 100% descremados y con
edulcorantes, ademas presentan sabores como durazno, fresa, vainilla,

kiwi y naranja.

Laive

En 1910, especificamente en Junin y Huancavelica, Laive naci6 bajo el nombre de la
Sociedad Ganadera del Centro (Laive, 2015). Laive busca transmitir calidad en cada
uno de sus productos a través de las diferentes etapas de su elaboracion. En ese sentido,
su proposito es descrito como “Creamos productos innovadores para llevar bienestar
a las personas”; ademas, destaca como sus valores centrales al respeto, excelencia,

trabajo en equipo y actitud ganadora (Laive, 2015).

En el catdlogo de productos de yogurt ofrecidos por Laive, se encontrd al yogurt Laive
sin lactosa en los sabores de vainilla y fresa; el yogurt Laive Probioticos, en natural,
mango, fresa, guanabana, vainilla, mora, licuma y durazno; los yogures Yopi de fresa,
Yopi Mix vainilla con bolitas de chocolate y Yopi Mix vainilla con hojuelas; el Yogurt
Sbelt con fresa, vainilla, natural, licuma, durazno, mora, granadilla, guanabana y
ciruela; los yogurt Laive Mix de vainilla y fresa, y sus toppings con hojuelas o bolitas
de chocolate; Bio Defensa: Nifios - Sabores uva mora y tutti frutti, Light: Fresa y
frambuesa, y vainilla, Bio Defensa vainilla; y por ultimo, su linea de yogurt Griego en
presentaciones bebibles de mango, maracuyd, frutos rojos, y presentaciones de yogurt

batido de durazno, blueberry, fresa 0% grasa y natural 0% grasa.
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Tigo

Desde el afio 2012, Tigo es una empresa peruana perteneciente al rubro de produccion
y comercializacion de lacteos. De acuerdo con la marca, esta trabaja dia a dia para
ofrecer a sus clientes productos sanos, naturales y de gran variedad. La empresa
presenta como su mision: “Nacimos con tecnologia de punta para ofrecer a nuestros
consumidores productos alimenticios de buena calidad a precio justo; a nuestros
colaboradores la oportunidad de una feliz carrera laboral, y a nuestros accionistas el
resultado econdémico de nuestros actos” (Tigo, 2021). Por otro lado, expresan su visién
como “El resultado de nuestra investigacion y desarrollo de alimentos sera la
demostracion de nuestra capacidad creativa, industrial y comercial” (Tigo, 2021). Para
terminar, los valores principales de la empresa son responsabilidad, honradez,
honestidad, compromiso, sinceridad, disciplina, humildad, optimismo y entusiasmo

para un €xito moral, espiritual y econémico.

Los productos de Tigo son variados en cuanto a presentacion e ingredientes. De esta
manera, se destacan principalmente presentaciones de un estilo griego. Por mencionar
algunos como yogurt Griego Premium de fresas, durazno y natural en formatos regular
y 0%; yogures estilo griego con aditivos como crema de algarrobina, sirope de
chancaca, miel de abeja, albaricoque, y granola (Wong, 2017). Adicionalmente,
cuenta con otras versiones de Yogurt Griego como el premium sin azacar de 400 gr, y
el balde con arandano y chia de 1kg (Wong, 2017). Asimismo, la marca también cuenta
con participacion en la subcategoria de diversion/ infantil con sus presentaciones de
yogurt Mix de vainilla con adicionales como grageas de chocolate confitado, cereal

azucarado o bolitas de chocolate (Wong, 2017).
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Danlac

En 1979, se fundd el establo Monteverde en Jequetepeque, y en 1980 empieza la
produccion de leche fresca Danlac (Danlac, 2017). La leche pasteurizada de Danlac es
elaborada a partir de 100% de leche, sin adicion de leche en polvo, quimico,
preservantes o grasas vegetales (Danlac, 2017). Una parte importante de la identidad
de la marca es la presencia de los antiguos lecheros, puesto que Danlac trabaja de la
mano con adultos mayores de manera orgullosa y como una forma de revalorar su

experiencia (Danlac, 2017).

Finalmente, en el caso de sus productos, sus sabores principales son natural, frutos del
bosque, fresa y aguaymanto tanto en presentaciones de botella de 900 gr. como en
frascos de 160 gr. De igual modo, otros productos de yogurt de Danlac son el yogurt
griego con cultivos probidticos, yogurt griego descremado y yogurt descremado

frutado con fresa.

Milkito

Milkito es una marca que inici6 en el afio 1992 como parte de la empresa agraria El
Escorial S.A. Esta marca tuvo una buena acogida en sus inicios, pues llego a ser lider
en el rubro del yogurt en los afios noventa y, también, fue quien logré masificar el
consumo del producto lacteo a bajo precio. Su éxito se logr6 en un contexto en el que
Laive era la tinica marca en el mercado y tenia poco acogida de su publico objetivo, el
cual eran las clases altas. De esta manera, Milkito opta por introducir un producto de
yogurt en plena crisis de finales de los afios ochenta, pero con una estrategia
publicitaria basada en lanzar diferentes tipos de yogurt para diferentes publicos

objetivo (Bocanegra et al., 2018). Entre ellos, Milkito bebible para el refrigerador
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familiar, Milkito light para quienes buscan mantener la linea y, por tltimo, Milkito
Flakes destinado para la lonchera de los nifios. Cabe resaltar que Milkito se mostrd
como una opcion saludable en el desayuno con el apoyo de su slogan Y ogurt Milkito
salud para la vida”. Ademas, la marca decidié apoyarse de una mascota como medio
de publicidad, el cual fue un duende con sombrero puntiagudo, ojos adormilados y con
una voz infantil. Este fue el personaje llamado “Milkito” reconocido tanto en

publicidad televisiva como escrita.

Sin embargo, con el crecimiento del mercado del yogurt, la competencia fue creciendo,
teniendo como uno de sus principales competidores a Gloria. Milkito fue cediendo su
lugar en el mercado hasta quedar desplazada. Por ello, debido a la mala situacion
econdmica que tenia, decidié venderla a Gloria en el afio 2010 (E1 Comercio, 2010).
Asimismo, Gloria propuso una estrategia de marketing donde lanzé a Milkito tanto en
el canal moderno como en el canal tradicional, logrando que su compra sea mas
accesible y cercana al consumidor. Ademas, el producto fue lanzado en botellas de un
litro y con cuatro sabores: fresa, durazno, vainilla y coco. No obstante, a pesar de los
esfuerzos, los consumidores no se lograron fidelizar de nuevo e, incluso, algunos no

tienen conocimiento de que volvid al mercado.

Anos posteriores, Milkito continué intentando aumentar su participacion en el
mercado, lanzando nuevos sabores (Codigo, 2014). Asimismo, ha relanzado nueva
imagen a lo largo de los afios apoyandose de su personaje. Sin embargo, en el 2020,
realizé un cambio de imagen mas minimalista, pues se trata de un rebranding que usa
colores base que aluden al sabor e incluyen unos ojos con algin guifio y boca, en la
que se encuentra el logo de la marca, siendo atn llamativa para los nifios. Sobre sus

productos, cuenta con las presentaciones de 1L y de 1.9 L, y sus sabores son fresa y
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vainilla. A pesar de lanzar también en presentaciones pequefias el afo pasado,
actualmente no cuenta con disponibilidad en sus puntos de venta ni en su pagina web

de Gloria.

Yomost

Yomost es un yogurt bebible de Bella Holandesa, el cual es de origen neozelandés
(Pacheco et al., 2018). El producto es a base de leche fermentada, la cual es tratada
térmicamente para que pueda ser almacenada sin refrigeracion. La marca cuenta con
un Unico sabor a fresa y dos presentaciones, una de 180 ml y una de 1L. Ademas, el
cliente puede comprar la presentacion mas pequena por unidad o por six pack. Sobre
su llegada, fue a partir de la suscripcion de la empresa Gloria S.A. en septiembre del
ano 1999, la cual firm6 un convenio para la produccion y comercializacion de
productos de la marca Bella Holandesa; con ello, Yomost llegd al Perii como una
opcion ideal de yogurt to go por ser “naturalmente fresca” y sin preservantes. Sin
embargo, los ingredientes han sido criticados en los ultimos afios, debido a que
contiene 10 gramos de azlcar en su presentacion personal, por lo que el exceso de su
cantidad puede repercutir en la salud infantil, principalmente en la obesidad (Torres &
Ciriaco, 2019). Por ultimo, mencionar que la publicidad ha sido escasa en television y

medios impresos; sin embargo, ha estado mas presente en los puntos de venta.

Yoleit

Yoleit es un yogurt de la empresa Andina Alimentos, la cual es una marca peruana que
ofrece productos de calidad a sus consumidores. Yoleit cuenta con diversas
presentaciones. Por un lado, la de 1 kg. con sabor a vainilla francesa, natural, lucuma,

guanabana, durazno y fresa. También, cuenta con “Yoleicito mix” el cual incluye 125
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g de yogurt y toppings. Esta opcidn es ideal para la lonchera de los nifios y cuentan
con sabor vainilla con cereal bafilado con cobertura de chocolate, sabor vainilla con
cereal banado en cobertura de colores, sabor fresa con cereal bafiado en cobertura de
colores, sabor fresa con cereal bafiado con cobertura de chocolate, sabor vainilla con
hojuelas azucaradas, sabor fresa con hojuelas azucaradas, sabor guandbana con cereal
bafiado con cobertura de colores y sabor vainilla con galletas trituradas sabor a
chocolate. Ademas, tienen “Yoleicito” el cual es yogurt batido y viene en presentacion
pequeiia de 100 g, este cuenta con sabor a fresa, vainilla y durazno. Por tltimo, cuentan
con “Yoleit frutado”, el cual incluye yogurt con trozos de fruta y su presentacion es de

160 g, en este caso, su Unico sabor es de fresa.

Ademas, uno de las acciones que tuvo mayor acogida fue debido a la revalorizacion
del idioma quechua en su presentacion del 2018. Esto se hizo con la intencién de
reforzar la peruanidad y generar interés en este idioma con el fin de mantener la lengua
peruana viva (Peru Retail, 2018). Asimismo, en sus presentaciones personales de
“Yoleicito mix” y “Yoleicito” hace uso de diversos personajes segiin los sabores que
son animales representativos de Peru, por ejemplo, el gallito de las rocas. Cabe
destacar que, con sus otras presentaciones, busca ser una opcion para un publico joven
y familiar debido a que destaca que es natural y bajo en azicar a diferencia de otros
competidores. Sobre la publicidad no se ha desarrollado en medios tradicionales, sin

embargo, se comunican regularmente por redes sociales.

Miskylac

Miskylac es un yogurt el cual es elaborado de manera artesanal y ecoldgica. Esta marca
pertenece a la empresa Misky Food S.A.C., la cual es una empresa familiar que busca

brindar al mercado limefio una excelente elaboracion de yogures frutados naturales;
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por ello, su precio suele ser mayor al de otros yogures de la competencia mas
comerciales. Ademas, debido a su buena acogida expandi6 su estudio al departamento
de Huancayo, Valle del Mantaro, para facilitar el acceso a la materia prima, es decir,
la leche, y por tener mejores condiciones climaticas (Perulactea, 2018). Su primera
produccion fue el 22 de enero del afio 2009 y, desde sus inicios, busco aportar
activamente a la salud de los consumidores a partir de su filosofia de conservacion de
la naturaleza y desarrollo rural. Sobre su presentacion cuenta con la de 1L, y tiene
sabor natural y yogurt frutado de fresa, guanabana, durazno y maracuya. Cabe resaltar
que, en toda su variedad de yogures, buscan ser lo mas natural y sano posible; por ello,
son sin azucar, sin colorantes, sin preservantes y sin aromas artificiales. Actualmente,
cuentan con puntos de ventas en Plaza Vea, Vivanda, Piensa Fresco, Organa y otras
tiendas naturales y ecologicas en Lima. Por ultimo, hay que destacar que, el 1 de mayo
del 2021, la marca cambid de nombre a “Mantaro” debido al respeto al medio ambiente
y compromiso por mejorar la alimentacion de las familias del Pert con un producto de

calidad elaborado por manos peruanas.

Yogurt Natural de La Vieja Verde

La marca la Vieja Verde nace en el aiio 2016 con una propuesta en la que sefiala que
es una dama “de aquellos afios” y cuyo objetivo es alimentar a sus nietos con alimentos
ricos, pero también sanos, que enriquezcan el alma. Su primer producto fue la chancaca
y luego lanz6 otros productos como la granola y el yogurt. Cabe resaltar que todos sus
productos son naturales y su envase, a diferencia de algunos de su competencia, es de
vidrio en todas sus presentaciones; por ello, su precio suele ser mayor. Sobre la
presentacion del yogurt solo cuenta con “yogurt natural de 1L y “yogurt griego de

500 ml”, ambos en sabor natural. En sus redes sociales, tienen un tono amistoso y
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cercano, ademas, realizan promociones y recetas de sus distintos productos. La marca
se encuentra en algunos supermercados y tiendas organicas; ademas, se pueden

realizar pedidos por Facebook y WhatsApp.

Yogurt Griego Sanno

Sanno es una empresa de snacks saludables 100% home-made y sin preservantes. Sus
productos son granolas artesanales, fruta deshidratada y yogurt griego. Esta marca
inicia en el afio 2020 y, a diferencia de otras marcas de yogurt griego, su principal
ventaja son los sabores variados, pues, ademas del natural, cuenta con licuma, fresa,
frutos del bosque, maracumango, chirimoya y ardndanos. Todos ellos, se pueden
adquirir en su presentacion de 450 gr y 1kg en frasco de vidrio. La marca destaca su
proceso artesanal y sus productos saludables libres de azcar anadida, sin preservantes
y sin colorantes. Se puede encontrar el yogurt griego Sanno en tiendas organicas o
hacer pedidos online a través de WhatsApp. Por ultimo, mencionar que su contenido
es mayormente informativo y promocional en sus redes sociales de Facebook e
Instagram, pero, al ser una marca incipiente y al estar dirigido hacia un nicho, no

cuenta con publicidad tradicional.

3.2. Fuentes primarias

3.2.1.  Analisis del publico objetivo

Para la presente investigacion, el anunciante propuso dos publicos objetivos a
investigar. Por una parte, tenemos como publico a jovenes y jovenes adultos menores
de 39 afios y, por otra parte, analizar a las amas de casa menores de 45 afios. Debido a
la amplitud de ambos publicos, se decidio hacer un anélisis de la generacion millennial,

que es la que se acerca al primer publico, y analizar a las amas de casa.
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e Publico millennial (generacion Y)

Para comenzar, este publico se ubica entre los que nacieron en 1981 y 2000; es decir,
su edad se ubica aproximadamente entre los 20 y 39 afios de edad (Begazo y Fernandez
2015). Segin una encuesta realizada por IPSOS, los millennials representan
aproximadamente el 21% de la poblacion en el Pert, lo que seria aproximadamente 8

millones de personas (2018).

Cataldi y Dominighini (2015) explican que esta generacion lleva una cultura
tecnoldgica que marca sus estilos de vida y de consumo; es asi que estos jovenes tienen
facilidades con la tecnologia (citado en Gutiérrez, Jiménez & Santana, 2019). Una de
sus actitudes principales es su capacidad de ser “multipantallas”. Esto quiere decir que
los millennials han hecho posible una realidad en la que atender a varios dispositivos
a la vez es posible (BBVA, 2021). Ferrer (2018) hace hincapié en que las prioridades
de los millennials tienen que ver con recibir una buena educacién y tener seguridad
econdmica. En efecto, los millennials optan por estudiar méas con el fin de triunfar en
el mercado laboral (citado en Gutiérrez, Jiménez & Santana, 2019). Debido a su
manera sencilla de acceder a la informacion, los millennials tienen una mayor

capacidad de comparar productos y servicios (Gutiérrez, Jiménez & Santana, 2019).

Dentro del rubro laboral, un articulo de América Economia (2016), sefiala que los
millennials son considerados como “martires del trabajo”. Dicho término refiere a que
estos son personas que priorizan su trabajo por el temor existente de ser despedidos.
En efecto, se puede colegir que la vida de un millennial puede caracterizarse como
intensa y ajetreada, por lo cual llevan una vida inmersa en el estrés. Ante este punto,
comienza a haber una reflexion sobre la alimentacion saludable; por ello, los

millennials optan mas por comidas sanas y naturales.
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Naturalmente, priorizan la alimentacioén con el consumo de comidas sanas y naturales.
Muchos, incluso, priorizan los alimentos organicos y libres de quimicos, sin
conservantes, ni aditivos, sin sal, bajos en azucares, libres de gluten, altos en proteina,
ricos en fibra, etc., por lo que se alejan de la comida procesada o chatarra (Clarin,
2017). En otros términos, los millennials estdn abiertos a consumir ingredientes

naturales, cereales, granos, verduras, etc.

Por otra parte, es importante explicar la relacién de los millennials con las marcas.
Como sefiala Datum (2019), los millennials demandan mucho mas que solo precio
para aceptar una marca. Su prioridad va por encontrar en una marca originalidad,
personalizacion, trayectoria, creatividad e innovacioén. Asi, la comunicacion de las
marcas deben expresar individualidad y también expresar un proposito que los una
(Datum, 2019). De hecho, un 78% de esta generacion opta por marcas que contribuyan

de forma positiva a la sociedad (IPSOS, 2018).

Ahora bien, en cuanto al consumo de medios, es importante empezar con una
apreciacion realizada en una entrevista por Estuardo Lu, profesor de marketing de la
ESAN. Este explica que, si bien es cierto los millennials son nativos digitales y tienen
mayor presencia en esta plataforma, es importante también que la marca tenga
presencia en el espacio fisico. En efecto, el momento de la verdad ocurre cuando el
consumidor esta en el punto de venta (ESAN, 2019). A partir de ello, no sélo es
relevante realizar un plan de medios basado en digital, radio o TV, sino también
considerar elementos como el OOH, publicidad en via publica; BTL, activaciones de
marca; y material POP en puntos de ventas, entre otros. Es asi como consideramos
validar un estudio de IPSOS sobre el nivel de afinidad de los OOH post cuarentena,

en el que un 54% de encuestados reveld que poseen una buena actitud para recibir
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mensajes por medio de la publicidad exterior. Es asi que se considera como una
eleccion predilecta por su alta fiabilidad y alto nivel para acaparar la atencion (citado

en Mercado Negro, 2020).

En cuanto al consumo de TV, ConcorTV explica en su estudio realizado en 2019 que
la television es el medio mas utilizado, tanto de lunes a viernes con un 99%, como
durante el fin de semana con 97%; en general, practicamente todos le dedican algin
tiempo durante el dia. Asimismo, cabe destacar que uno de los efectos de la pandemia
fue el exponencial aumento de horas de este medio. Mas de 3 millones de jovenes
peruanos que tienen entre 12 y 35 afios pasaron, en promedio, cinco horas y 16 minutos
frente a esta pantalla al dia. Entre los programas preferidos, se encuentran todos los

afines a concursos, peliculas y comedias (Marketers, 2020).

En cuanto a la radio, un estudio explica que el 93% de los millennials escuchan radio
aun. Ahora bien, es importante destacar que el alcance de radio digital ha logrado
mayores alcances, es decir, que los millennials escuchan radio, pero mas a través de
plataformas digitales (citado en Marketers, 2017). Por otro lado, es importante destacar
que, segun estudios realizados por CPI Radio (2019), son las emisoras de Moda, Onda
Cero, La Zona, Ritmo Romantica, Karibefia, RPP, Panamericana, Nueva Q, Corazon

y Radiomar las mas escuchadas por este target.

En cuanto al consumo digital, los resultados no son para sorprenderse dado el estilo de
vida que lleva este publico. De hecho, debido a la pandemia, los millennials han
incrementado significativamente en el consumo de videos, pero también con el uso de
podcasts, pues lo consideran como un medio para recibir informacioén personalizada
que no requiere tanta atencion como los videos (Serkovic, 2020). Como siguiente

punto, en cuanto al consumo de redes sociales, InfoMercado revela que el 90% de los
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millennials tienen como redes sociales preferidas a Facebook y el 82% de ellos a
YouTube. Asimismo, otras redes preferidas son Instagram con un 38% y Twitter con
18% (Arbulu, 2019). Ademas, destacamos que el 37% de los jovenes entre 21 a 35
afios usa el servicio de streaming Netflix, y el 26%, la app de musica Spotify (Arbulu,
2019). Finalmente, otro punto relevante se encuentra en un estudio realizado por Javier
Alvarez para la Asociacion Nacional de Anunciantes del Pera (2020), en la cual las
actividades mas realizadas por los peruanos siguen siendo la busqueda de informacion,
el chateo y el uso de las redes sociales. Ahora bien, es relevante destacar el crecimiento
que registran otras actividades en el entorno digital como escuchar musica, leer
noticias, ver series y peliculas, las videollamadas, y los juegos. No obstante, un dato a
considerar es el aumento de las operaciones bancarias y las compras en linea (Alvarez,

2020).

Tal como se pudo exponer, el consumo de medios de los millennials no se limita solo
a lo digital, sino que el medio tradicional como radio y television es relevante a
considerar en un futuro plan de comunicacion, al igual que el uso de la via publica y

el punto de venta.
e Amas de casa

Para empezar, el cliente ha solicitado que se investigue a las amas de casa como
segundo publico objetivo a considerar. Como informacion general, un estudio de
IPSOS revela que el total de amas de casa peruanas es de aproximadamente 8 millones,
de las cuales el 24 % ha terminado alguna carrera universitaria o instituto superior.
Ahora bien, un punto importante es que el 71 % de ellas quiere seguir estudiando. Este
dato indica que son personas que siempre buscan deseos de superacion (citado en

Andina, 2019).
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Uno de los puntos relevantes es entender su comportamiento de compra. Las amas de
casa hacen compras mas de 300 veces al afo sea a bodegas, supermercados,
minimarkets, etc (Takehara, 2016). Por otra parte, es importante mencionar que es la
compra de volimenes mas pequefios la que se frecuenta mas; es decir, el ama de casa
no necesariamente realiza compras un determinado dia para todo el mes o la semana.
A esto debemos adicionar que es el 40% del presupuesto del hogar en promedio lo que
se va solo en alimentacion (Takehara, 2016). Asimismo, es importante destacar el
movimiento adonde suele hacer las compras una ama de casa peruana, por lo que Fidel

de la Riva riva explica que:

“Puede ir un dia (las amas de casa) a un supermercado a comprar una
promocion pero de lunes a viernes compra en la bodega cerca de su casa y el
fin de semana o cada dos o tres dias va a su caserito de puesto de mercado”

(citado en Takehara, 2016).

Esto quiere decir que las amas de casa no tienen un punto fijo de lugar de compra

necesariamente.

En un estudio realizado por Kantar Worldpanel sobre la practicidad de compra de las
amas de casa, el 41% de las encuestadas respondié que le resulta importante tener
articulos précticos para cocinar y ademas el 50% sefial6 que tener tiendas cercanas les

facilita sus trabajos diarios (Pert Retail, 2018).

En cuanto al consumo de medios realizado por el mencionado publico objetivo
encontramos que, para el caso de television, un estudio realizado en el 2018 por Kantar
IBOPE Media explica que el 97% de las amas de casa consume television (citado en

ANDA Pert1, 2018). De hecho, un estudio de Kantar IBOPE Media del 2020, explica
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que hubo un mayor consumo en programas que dan al mediodia y los estelares, es
decir, el mayor trafico de consumo de TV esta entre las 12 y 19 horas. Por otra parte,
los peruanos ven en la TV una fuente de informacion confiable para mantenerse al dia
de los acontecimientos relacionados al COVID-19 (citado por Mendoza, 2020). Otro
dato relevante es que los programas periodisticos han elevado su audiencia en un
100%, exponen, y solo son superados por los programas comicos en un 163% (citado

por Mendoza, 2020).

En el caso de la publicidad en via publica (OOH), el estudio realizado por Kantar
IBOPE Media revela que la publicidad de via publica también impacta al 97% de amas
de casa, por lo que resulta relevante al momento de realizar una estrategia de
comunicacion de marca (citado en ANDA Peru, 2018). Asimismo, anteriormente se
resalto el estudio de IPSOS que explica sobre el impacto de la publicidad en via
publica, ya que el 54% de los encuestados declard su buena actitud para recibir
mensajes por parte de la publicidad exterior por ser mas accesibles a generar vinculos

con sus marcas favoritas (citado en Mercado Negro, 2020)

Para el caso de radio, un estudio realizado por CRP Radio (2020) estipula que el 93.4%
de las amas de casa escuchan radio, es decir, 9 de cada 10 sintonizan alguna emisora.
Asimismo, en un estudio de CPI se encontr6 que las emisoras con mayor audiencia

son Moda, Onda Cero, La Zona, Corazon, Oasis, Panamericana y Radiomar (2020).

En cuanto al consumo digital, se ha realizado un estudio de IPSOS (2018) referente a
las amas de casa. Este senala que, del total de 8 millones de amas de casa, el 57%
Jiangnavega por internet, 45% pertenece a una red social y el 44% tiene un smartphone
. Por tanto, el mundo digital tiene cada vez mayor presencia en este sector y sera

relevante generar una estrategia de comunicacion en este medio.
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3.2.2.  Analisis del producto, servicio o promesa

El producto aun no se encuentra establecido segun el brief, por lo que se tuvieron dos
opciones principales que deben ser avaladas por el target a escoger, o proponer otra
alternativa a partir de la encuesta, entrevistas a profundidad y etnografia realizada. A
partir de las herramientas, como agencia se propuso ofrecer un yogurt con toppings.
Estos son, segun Jiang & Lei (2014), adicionales comunes y que estan presentes en
una gran variedad de alimentos como postres, bebidas, helados, bocadillos, entre otros.
Asi, se propusieron los toppings en una de las presentaciones mas conocida en el
mercado peruano que es la de 125gr. Asimismo, el diferencial de nuestra propuesta
fue la variedad de toppings con los que contaria el yogurt por lo que se propone trabajar
con la extension de marca Costa, ya que cuenta con una variedad de productos
innovadores y son quienes tienen mayor probabilidad de sacar un nuevo producto.
Ademas de ello, se busco llegar especialmente a un publico joven de 20-40 afios como

se explicara mas adelante a detalle.

4. Diseiio de investigacion propia

4.1. Planteamiento

En el proceso de recopilacion de informacion a partir del Brief del anunciante, el
equipo de Retorica desarrolld un anélisis sobre la situacion actual del Yogurt en el
Peru, los diferentes competidores directos, y el universo de posibles consumidores. En
ese contexto, el yogurt cuenta con un mercado nacional con gran auge y un crecimiento
de 2.05% anual entre el 2021 y el 2025 (Leo6n, 2021). En cuanto a los principales
competidores, de acuerdo con la empresa investigadora de mercados CCR, Gloria

encabeza la participacion de mercado con un 69%, seguida por Laive con un 25%
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(Alvarado, Bernal & Castro, 2017).

Asimismo, es posible visibilizar subcategorias de productos como los tradicionales;
los divertidos, que se caracterizan por su acompainamiento de trozos de fruta, bolitas
de chocolates, hojuelas de cereal, y dirigidos especialmente a un publico infantil.
Ademas de los funcionales, en la que se destacan lineas de productos como el yogurt

griego, con probioticos, deslactosados, sin grasas, entre otros.

En ese sentido, Retorica recibié del anunciante un pedido para crear una narrativa de
marca bajo una de las marcas paraguas que se encuentran dentro de su portafolio:
Ambrosoli, Costa, Fanny, Molitalia y 3 Ositos. Asimismo, se le brind6 a la agencia
dos opciones de posibles publicos objetivos del producto: jovenes Millennials y amas
de casa. A partir de lo sehalado y la informacién sobre la categoria brindada
anteriormente, se decidio filtrar como posibles opciones de marcas paraguas a 3 Ositos
y Costa, ademas de continuar con los dos segmentos de publicos indicados. No
obstante, se considerod importante validar las decisiones de la agencia a partir de una
investigacion compuesta de diferentes herramientas de recoleccion de informacion. A

continuacion, se detallan los instrumentos empleados.

4.2. Instrumentos

El estudio realizado por la agencia combind diferentes herramientas y metodologias
con el objetivo de obtener informacion mucho mas completa que permiti6 justificar y
desarrollar mejor las propuestas para el anunciante. En ese sentido, se optd por fuentes
secundarias para identificar los diferentes habitos de consumo y perfiles en torno a la
categoria del yogurt. A la vez, esta informacion fue complementada por fuentes
primarias desarrolladas por la misma agencia para contrastar de manera cuantitativa y

cualitativa los hallazgos encontrados.
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e Fuentes secundarias

Para las fuentes secundarias, se considerd relevante realizar una revision sobre
aquellos estudios e investigaciones que analizaron el mercado actual del yogurt, el
posicionamiento de los consumidores, y las percepciones que tenian los consumidores
con respecto al consumo y compra de yogurt. De esta manera, se revisaron tanto

fuentes académicas como de estudios de mercados y tendencias.

En el caso de las fuentes académicas, se destacan fundamentalmente a dos tesis de
licenciatura de la Pontificia Universidad Catolica del Perti sobre un Estudio de
prefactibilidad para la produccion y comercializacion de yogurt a los niveles
socioeconomicos Cy D en Lima metropolitana (Zevallos & Macharé, 2019), y un plan
de marketing para el relanzamiento de los productos de yogurt y queso fresco de una
empresa familiar comercializadora de lacteos ubicada en la ciudad de Lima (Arrte,
2020). Con respecto a estas, se considerd6 que ambas fuentes brindan informacion
relevante con respecto a la categoria, su crecimiento actual en el mercado,
acercamiento a los potenciales consumidores desde variables demogréaficas y

psicograficas, entre otros.

Finalmente, para el caso de las fuentes secundarias provenientes de empresas de
investigacion de mercados, se seleccionaron aquellas que estuvieran vinculadas con
tendencias de alimentacion saludable en el Pert. En el transcurso de la investigacion,
la agencia identific6 que muchos productos del mercado del yogurt se vinculan y/o

tratan de comunicar aspectos relacionados con lo “saludable”.

De esta manera, el articulo de la Consultora Arellano “En tiempos de octogonos al

consumidor peruano le importa tener un consumo saludable?” profundiza la creciente
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tendencia del consumo saludable en los peruanos y como esto puede afectar en la
compra de alimentos, especialmente los que cuentan con octdogonos. Asimismo, su
articulo “Hacia un nuevo shopper de lacteos” (2019) presenta de manera breve un
estudio general de la categoria de lacteos, y la distribucion de mercado de las diferentes

marcas que participan de esta.

e Revision de canales digitales

En enero del presente afio, en base a un informe de IPSOS (2021), se determind que
9.1 millones de personas en el pais son digitales. Sobre el uso que le dan a Internet, un
75% ingresa a redes sociales y el 67% escucha radio y musica. A partir de ello, se
considera relevante analizar la comunicacion que se comparte tanto en la pagina web,
en YouTube como en Facebook sobre, principalmente, la marca paraguas elegida:

Costa.

Por un lado, Costa se encuentra dentro del portal web de Molitalia junto a marcas como
Fanny, 3 Ositos, Ambrosoli, Todinno, entre otros. En la seccion de Costa se puede
encontrar fotografias del empaque del producto, los ingredientes, la tabla nutricional
y las recomendaciones para su preparacion. En relacion a su comunicacién en
YouTube, en la cuenta de Costa se observa la presencia de video de los diferentes
productos que ofrecen. Esta comunicacion frecuente es relevante, ya que un 90% de
los peruanos usa streaming de musica a través de YouTube y un 94% consume
streaming de video en YouTube y Facebook (IPSOS, 2021). Por otro lado, en la cuenta
en Facebook de Costa se observd un contenido constante sobre principalmente

concursos de canastas con sus productos y videos de recetas con productos Costa. El
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constante contenido de la marca se apoya en el amplio rango de consumo de medios
digitales. Segin Branch (2021), Agencia de Marketing Digital, el 81.4% de peruanos

son usuarios activos en las redes sociales.

e Entrevista Semiestructurada

Las entrevistas semiestructuradas son una de las herramientas de investigacion que se
utilizaron para, por un lado, validar los resultados de la encuesta en relacion a las
costumbres, preferencias e ideas preconcebidas sobre el yogurt. Por otro lado, se
recopil6 informacion minuciosa sobre el consumo de yogurt y la posibilidad de insertar
la propuesta en el publico objetivo. De esta manera, se us6 una entrevista
semiestructurada, ya que estas se ‘‘basan en una guia de asuntos o preguntas y el
entrevistador tiene la libertad de introducir preguntas adicionales para precisar
conceptos u obtener mayor informacién’’ (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p.
403). En base a ello, fue una herramienta fundamental para la presente investigacion,
debido a que se obtendran ‘‘respuestas en el lenguaje y perspectiva del entrevistado
(“en sus propias palabras”) *> (Hernandez, Fernandez & Baptista, 2014, p. 405).
Para ello, se planted una guia de entrevistas que se aplicaran a hombres y mujeres que
consumen yogurt. La guia de entrevista (Anexo 2) cuenta con las siguientes cinco
secciones: preguntas sobre el consumo y preferencias del yogurt; posteriormente, se
buscod conocer la percepcion de las personas sobre marcas y categorias de yogurt.
Ademas, se le indic6 que asocien a una persona cercana que considere es el

consumidor de determinado producto para identificar un posible perfil de usuario.

e Etnografia Digital y en supermercado

La etnografia es una herramienta que nos permitié6 comprender y profundizar en el
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estudio de mercado, pues se enfoco en el analisis de las practicas de los consumidores
en un estado de la cotidianeidad, sin presiones ni condicionantes externos. Por ello, se
considerd relevante la realizacion de etnografia digital en el cual se analizd la
interaccidon y comunicacion del publico de la marca dentro de los espacios digitales
como son las redes sociales de la marca seleccionada. Asi, a partir de la delimitacién

del target se registraron las horas de mayor interaccion en un determinado dia.

Por otro lado, Restrepo (2018) considerd que ‘la etnografia supone una estrategia de
investigacion que busca una comprension densa y contextual de un escenario concreto,
desde lo cual se pueden establecer conexiones y conceptualizaciones con otras
realidades’ (p. 26). En este sentido, se aplicd la etnografia en supermercados para
descubrir en base a la observacion el comportamiento de los consumidores de yogurt
en el punto de venta. A partir de ello y siguiendo los protocolos de bioseguridad, se
optd por realizar un registro fotografico y mediante notas de la seccion de yogurt en

supermercados como Tottus, Plaza Vea, Wong y Metro.

e [Encuestas al Publico Objetivo

La realizacion de la encuesta es mayormente utilizada como un procedimiento de

investigacion, debido a que permite obtener datos de manera eficaz y a mayor alcance.

Por ello, se utilizo esta herramienta con el objetivo de conocer a mayor profundidad
informacion sobre nuestros consumidores como sus habitos, marcas de preferencia,
etc, asi como definir el publico objetivo a fin de la estrategia basandonos en su edad,
NSE y procedencia. Ademads, esto permitidé una mayor comprension respecto a la
asociacion de una propuesta de yogurt con una determinada marca de Molitalia. Por

ello, se defini6 como variables los motivos de consumo, preferencias de compra, y
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modos de uso del producto.

Para esta investigacion, se realizd de forma virtual una encuesta mediante la
plataforma de Google Forms. Esta se realizé a un grupo de personas pertenecientes al
rango de edad entre los 18 y 60 afios de edad, del nivel socioeconémico A, By C. Esta

contiene 4 secciones y 30 preguntas, siendo algunas no obligatorias (Anexo 3).

4.3. Muestra

A partir de las herramientas mencionadas en la seccion anterior, para la encuesta se
busco determinar una muestra de 150 personas de un rango de entre 18 a 60 afios, del
nivel socioecondmico A, B, y C, que vivan en Peru. Esto con el fin de, en esta primera
instancia, conocer los habitos y preferencias de los potenciales consumidores. De igual
manera, luego se desarrollaron cinco entrevistas personales a un publico con
caracteristicas particulares, ya que, en esta instancia, se busco presentar una propuesta
aterrizada con el fin de encontrar respuestas mas profundas que permitan evaluar su
aceptacion y posibles mejoras. Por ultimo, recalcar que para efectuar la etnografia, se
decidi6 usar observacion participante en algunos supermercados, como Tottus, Plaza
Vea, Metro y Wong, manteniendo los protocolos de bioseguridad que incluyen el

distanciamiento social y evitar aglomeraciones.

4.4. Resultados

4.4.1. Encuesta

Como parte del proceso de investigacion se empez6 por aplicar 150 encuestas, como
primera herramienta de investigacion, a personas entre las edades de 18 a 60 afios. Por
ello, considerando los objetivos se optd por la division de las preguntas por diferentes

bloques.
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En el Bloque I, se consider6 uno de nuestros principales objetivos que consiste en la
definicién de un publico objetivo, lo cual conllevd como parte de las preguntas
iniciales de la encuesta la edad de los encuestados. En ese sentido, para fines de
sistematizacion de analisis de la misma se dividid en cinco grupos etarios, ya que
podria tratarse diferentes perfiles de consumidor particulares. Asi, teniendo en cuenta
que el total de encuestados fueron 150 personas, se obtuvo como resultado que el 46%
de las personas encuestas pertenecieron al rango de edad de 18 a 25 afos, el 11% de
las personas pertenecen al rango de 26 a 32 afos, solo el 8% pertenecen al 39 a 45
afos, asi como el 9% pertenecen al rango de 33 a 38 afios y el 25 % de los encuestados

eran mayores de 46 afos (Anexo 4).

Asimismo, como parte del estudio demografico de los participantes se buscod
identificar el estilo de vida y preferencias, considerando la ubicaciéon de los
encuestados, ya que como parte del pedido del anunciante es encontrar oportunidades
de mercado a nivel nacional. Sin embargo, considerando las limitaciones de contacto
como un factor influyente, siendo el 89% del total de encuestados de Lima
Metropolitana como Provincia Constitucional del Callao y provincia de Lima. Hay que
recalcar que del rango de 18 a 25 afios de edad se obtuvo 5 encuestados del centro
como Ancash, Junin, Cerro de Pasco, Huanuco, Huancavelica, Ayacucho, Ica y la zona
sur con los siguientes departamentos: Arequipa, Moquegua, Tacna, Cusco, Madre de

Dios y Apurimac (Anexo 5).

Por otro lado, como parte del estudio del comportamiento del consumidor se debe tener
en cuenta la convivencia del consumidor y asi considerar las probables situaciones de
consumo en familia, en pareja, solos, entre otros. Para la presente pregunta se le dio la

opcidn de agregar libremente otra alternativa en caso de no encontrar la respuesta mas
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afin a su situacion. Respecto al primer rango de edades conformado por personas de
18 a 25 afios, el 78% del total del rango (69 encuestados) viven con sus padres y el
35% vive con hermanos, asi como hay encuestados que viven solos o con sus abuelos

siendo 9% cada uno (Anexo 6).

En el caso del segundo rango etario de edades de 26 a 32 afios, el 47 % vive con sus
padres y el 18 % con sus hermanos. En el caso del rango de 33 a 38 afios, se presenta
dividido entre encuestados que viven con su pareja y con sus hijos con un 42 % cada
uno. Asimismo, en el caso del rango de 39 a 45 afos, el 71 % vive con hijos. El grupo
de 46 anos a mas, presenta similitud en este caso respecto a la convivencia siendo un
61% los encuestados entre esta edad mencionada que viven con sus hijos y 47% viven
con su pareja (Anexo 7). Hay que recalcar que el 2% de los encuestados vive con

roomies o Solx.

Actualmente, se reconocio diferentes tipos de consumidores y se relacion6 su estilo de
vida con su situacioén actual de estudio o trabajo. Por ello, se pregunt6 a qué se
dedicaban los encuestados, siendo el resultado que a medida que la edad incrementa,
se dedicaban solo a trabajar. Asi como en el caso del rango de 18 a 25 afios, 42% se

dedica a estudiar y el 39% a estudiar y trabajar (Anexo 8).

Respecto al encargado de realizar las compras del hogar, en el caso de rango de 18 a
25 afios, mayormente son los padres y en segundo lugar ellos mismos. En el caso de
26 a 32 afios, la situacion es contraria (Anexo 9), son mayormente ellos mismos y
luego los padres. En el rango de edades entre 33 a 38 afios, se presenta la misma
situacion de ser los principales compradores a diferencia de que la pareja es otro actor

comprador, siendo también el mismo caso en el grupo de 39 a 45 afios y el grupo de
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46 a mas (Anexo 10). Ademas, en el caso de aquellos que viven con roomies, cada uno

hace sus propias compras.

Como parte de las preguntas filtro, se buscé dividir a la poblacién encuestada segin
su consumo de yogurt (Anexo 11). Esto permitira enfocar los siguientes bloques de
preguntas segun este punto relevante. Debido a esto, se identifico que en total de los

participantes, el 85% si consume yogurt y el 15% no consume.

Se optd por preguntar respecto a la percepcion de los encuestados sobre el valor
nutritivo del yogurt respecto a la leche. Si bien, en el total de los encuestados 37 %
mencionaron que si es mas nutritivo que la leche, es una percepcion bastante dividida
ya que también el 37% mencion6 que no es mas nutritivo que la leche. En el caso de
las edades de 18 a 25 afios (Anexo 12), es mas del 41 % que opto por decir que si es
mas nutritivo, pero cabe resaltar que dentro de las respuestas se menciond que no
consideran a ninguno de los dos nutritivos, se percibe agradable su sabor o que
considera que tiene componentes sintetizados que aportan mayor valor al cuerpo
humano, ya que puede tener probioticos. Sin embargo, depende de la meta nutritiva de

cada persona y los ingredientes de cada uno de los productos.

En el caso del grupo de 26 a 32 afios, el 41% mencion6 que no es mas nutritivo, siendo
menor la cantidad de personas que confirmaban que si es mdas nutritivo. Ademas,
dentro de los comentarios extras se mencion6 que el yogurt artesanal es mas nutritivo
que la leche regular de las tiendas, asi como hay una mayor preferencia por la leche si
se le ofreciera al consumidor yogurt de consumo masivo. El grupo de 33 a 38 afios, se
encuentra un 50% que consideran que no es mas nutritivo y la otra mitad esta entre las

respuestas de si, 0 si ambas son nutritivas (Anexo 13).
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En el rango de 39 a 45 afos, considerando que en total fueron 10 encuestas dentro de
esta categoria, la percepcion hacia qué tan nutritivo es el yogurt es mayor que el de la
leche por un 40 %. Asi como se reflejo en una respuesta la clara definicion de yogurt
nutritivo como uno de la competencia el cual es Sbelt de Laive. Por ultimo, entre el
rango de 46 a mas afos, el 40% optd por no y el 37% por si es mas nutritivo (Anexo

14).

En el Bloque II, se realizaron preguntas seguin sus preferencias de yogurt. Se demostrd
que una de las razones por las cuales consumen yogurt es por su sabor (61% del total
de encuestados), a esto le sigue el componente nutricional de estos (51 %). Sin
embargo, para el caso del rango de 18 a 25 afios, hay cierta similitud de votos entre la
nutricion y el aspecto de que sea facil de adquirir. Asimismo, resaltar que se mencion6
su preferencia por dar la posibilidad de consumirlo con otros alimentos como son los
cereales y fruta. Ademas, en el rango de 39 a 45 anos, hay mayor preferencia por la
eleccion de yogurt debido a la nutricion de estos, el cual, fue considerado por los
probidticos. Asi como una persona dentro del rango de 26 a 32 afios, menciond que
una de las razones fue la ayuda a la digestion. Dando a comprender que a mayor edad
hay una mayor importancia por el factor de la nutriciéon y a menor edad mas relevancia

al sabor del producto (Anexo 15).

Para el tipo de yogurt, un gran porcentaje de los encuestados consume yogures con
sabor a frutas (40%), seguido de natural (12.8%), con toppings (10.4%), y bajo en
calorias (8.4%). Asi, se destaca el hecho de que si bien los consumidores optan por los
sabores de fruta y los toppings, otros factores importantes para ellos son la
funcionalidad y los beneficios que pueden obtener a partir del producto.

Adicionalmente, en cuanto a segmentacion por edades, para los millennials, existe una
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mayor tendencia a productos que posean sabor a frutas, con toppings y sean naturales;
mientras, un publico mas mayor de los 39 afios a mas opta por opciones mas
funcionales como sabor a frutas, natural, bajo en calorias y bajo en azlicares (Anexo

16).

Los encuestados manifestaron un mayor consumo por presentaciones mas familiares
con un total de 81.3%, la cual puede dividirse en presentaciones de 1 litro con un
41.1% y de galoneras de 1.8 litros con 17.8%. En contraposicion, un 18.7% lo compra
en presentaciones personales y de vasito. En cuanto a la edad, tanto el publico
millennial como los mayores de 39 afios tienen una mayor preferencia por las
presentaciones familiares; no obstante, los primeros también tienen predisposicion por

consumir yogures personales y de vasitos, a diferencia del publico mas adulto (Anexo

17).

Por el lado de la frecuencia de consumo (Anexo 18), el 44.5% mencion6d que
consumian yogurt de 2 a 3 veces por semana. Ello seguido de aquellos encuestados
que consumen yogurt 1 vez por semana con un 33.6%. De igual modo, para la
frecuencia de 4 0 mas veces por semana se obtuvo un 9.5% de respuestas. Asimismo,
un 4.1% manifestd un consumo diario. Finalmente, en términos de edad, tanto los
millenials como el ptiblico més adulto poseen una frecuencia de consumo que oscila
entre 1 a 3 veces por semana; sin embargo, cierto porcentaje de las personas de 39

afnos a mas puede aumentar dicha frecuencia hasta 4 veces por semana.

De acuerdo con los encuestados, el 52.0% compra yogures para consumo propio
(Anexo 19). Asimismo, a este porcentaje le sigue un 38.9% que lo compra para su
familia. Finalmente, entre otras opciones marcadas se encuentran a los hijos con un

11.1%, hermanos con 4.9% y pareja con 2.1%. En esa linea, sin importar la edad, los
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consumidores encuestados compran yogurt para ellos y para su familia. No obstante,
para el caso del segmento de 39 afios a mas, también es importante considerar a los

hijos como consumidores finales de dicho producto.

Por el lado de las marcas de yogurt que suelen consumir los encuestados, el 40.4%
manifestd un mayor consumo de la marca Gloria. Seguido de ello, se destacan las
marcas de Laive, Danlac y Vakimu con 25.0%, 8.8% y 3.7%, respectivamente. En
menor medida, se nombraron otras marcas como Chugur, Yoleit, Tigo, entre otras.
Asi, gracias a los resultados de la encuesta, se identificaron otras marcas de yogures
que también eran consumidas por un porcentaje menor de participantes como aquellas

de marcas blancas y otras marcas mas artesanales (Anexo 20).

Asimismo, acerca de la marca de yogurt que mas consumen destacaron nombres como
Gloria y Laive con 53 y 36 respuestas, respectivamente. Ademas de ello, se menciond
la preferencia hacia otras marcas de productos hechos en casa y de lugares como

Cajamarca y Oxapampa.

A partir de ello, se plantearon las siguientes opciones para conocer los principales
motivos de sus compras (Anexo 21): sabor, relacion precio - calidad, marca conocida,
nutricion, textura, por los afiadidos (cereales, bolitas de chocolate, frutos secos, etc) y
se opto por colocar una casilla libre, en donde puedan marcar hasta tres opciones, con
la opcidn de otros. Esto nos permitird conocer parte del posicionamiento de las marcas,
lo cual se relaciona con el pedido del brief de Molitala. Asi, se identificé informacion
relevante para crear una comunicacion consistente para la marca paraguas elegida. A
partir de esto, en esta ultima opcion, se mencionaron las siguientes razones de compra:
por la presentacion Sbelt, sin preservantes, lo encuentro en todos lados y es rico y

probidticos.
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En base a esto, nuestros encuestados de 18 a mas de 60 afios manifestaron que el
principal motivo de la preferencia hacia aquellas marcas eran en primer lugar, el sabor
con un 25% y la relacion calidad - precio con 25%, seguido de marca conocida con
20% y nutricion con 17%. A continuacion, se detallaran los motivos de compra segun

rango etario de 18 a 25,26 a 32,33 a 38 y 39 a 45 afios y de 46 a mas afios.

A partir de la sintesis anterior de razones por las cuales compran determinadas marcas,
se observa que predomina la respuesta de sabor como motivacion principalmente en
el grupo etario de 18 a 25 afos. Ademas, la relacion calidad - precio es una variante
relevante para las personas dentro de las edades de 18 a 32 afios. Asimismo, destaca
que a partir de los 26 a mas de 46 afios se mencionaron motivaciones como por la

presentacion sbelt, probidticos, sin preservantes y bajo en azucar.

En relacion al lugar con mayor frecuencia de compra (Anexo 22), predomina, entre
los encuestados de 18 a mas de 46 afios, las siguientes respuestas: la adquisicion del
yogurt en supermercado con un 78%, seguido de bodega con un 24%, mercado con un
20% vy practi-tiendas como Tambo, Oxxo, Mass siendo un 17% principalmente.
Debido a que esta pregunta implicd respuestas con opcion multiple en donde las
personas podrian marcar hasta tres opciones, se observa que se superan las 57 personas

encuestadas en el anterior rango etario de 18 a 25 afios.

A partir de la informacion anterior, se concluye que en la totalidad de divisiones de
rango etario se encuentran presentes los supermercados como lugares de compra del
yogurt. Asimismo, los rangos de entre 18 a 25 y 26 a 32 afos es en donde se observa
mayores opciones de lugares de compra. En estos ultimos predomina la compra en

mercados, supermercados y bodegas.
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Ademas, respecto al momento del dia en el que los encuestados de 18 a mas de 46 afos
consumen mas yogurt, se encontrd que un 63% lo consume en la mafana, el 31% en
media mafana, un 29% en la media tarde y finalmente 17 % en la noche. A partir de
los cuadros de sintesis de informacion, se observa que en la totalidad de rangos por
edades predomina el consumo en la mafiana. Sin embargo, los encuestados también
manifiestan diferentes horarios de consumo como en la tarde y media tarde (Anexo
23).

Respecto al sabor preferente por los encuestados, se encontrd que un 33,3% prefieren
consumir yogurt de fresa, seguido de vainilla con un 27,4 % principalmente. Si bien
entre las opciones se encontraban opciones como fresa, vainilla, [licuma, guandbana y
pifia; los encuestados manifestaron preferencia por diferentes sabores no tradicionales

como pifia, arandanos, durazno, frutos del bosque, aguaymanto y platano.

Sin embargo, se puede observar que el sector etario de 18 a 25 afios y de 46 afos a
mas cuentan con mayor apertura a diferentes sabores de yogurt. Asimismo, una parte
de los encuestados comentd también su preferencia al yogurt sin sabor y natural.

Ademas, se comentd que no tenian favoritos.

Respecto al uso de yogurt como ingrediente de comidas (Anexo 25), el 73% manifesto
que no usa el yogurt en reposteria, ensalada, pastas ni comida en general. Por otro lado,
del 26% que mencion6d que si lo utiliza, el mayor porcentaje de grupo etario se
encuentra entre los 18 a 25 afos, seguido de las personas de 46 afios a mas. A pesar de
que el nimero de respuestas afirmativas no cont6 un amplio rango, si se pueden
observar una gran variedad de recetas (Anexo 26). Entre estas destacan las siguientes:
Queque de arandanos, brownies, cheesecake, ensalada de frutas, muffins, mayonesa,

alifios, cinnamon rolls, reposteria saludable, tortas y batidos.
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Considerando que una de las opciones de tipo de yogurt a realizar es un “yogurt
saludable”, debido a los nuevos habitos e intereses que tienen algunos consumidores
peruanos, se busco obtener la percepcion de los consumidores respecto al término

“saludable” en relacion al yogurt.

Por un lado, a partir de los resultados expuestos, se puede concluir que tanto para los
de 18 a 25 afios y los de 26 y 32 afos, las definiciones de un yogurt saludable son
principalmente las mismas “bajo en calorias y sin azlicar”, “con proteinas” y que sea
“lo mas natural posible. Hay que destacar que en ambos grupos la definicion mas
votada es que sea un yogurt “bajo en calorias y sin aziicar”. Sin embargo, el publico
etario mas joven, el de 18 a 25 afios, tiene como segunda definicion mas votada que

“tenga proteinas” y, luego, que sea “lo mas natural posible”, mientras que en el de 26

a 32 afos es al revés.

Por otro lado, los resultados de los grupos etarios de 33 a 38 afios y de 39 a 45 afos,
coinciden en cuanto a que su definicion del yogurt saludable es que sea “lo més natural
posible” y, ademds, como segundo mas votado, afiaden una definicion que los
anteriores grupos no habian usado: “nutritivo” (Anexo 27). Esto, se puede dar, debido
a la relevancia de este consumidor a la hora de comprar probablemente no solo para
¢l, sino para su familia (hijos). De igual modo, en el rango de 46 a 60 afios se prioriza

tanto que sea bajo en calorias y sin aziicar como que sea nutritivo principalmente.

Si bien la mayoria de personas, a partir del grupo etario, sefialan que “Si” han
consumido un yogurt saludable (Anexo 28). Se considerd importante reconocer cuales
de las marcas que se consumen en el mercado reconocian como un yogurt saludable.
Se obtuvo que para los de 18 a 25 afios, la marca mas conocida como saludable era

Danlac, luego Gloria enfatizando en algunos casos su version de “Slim”, y también la
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marca Laive con su version saludable llamada Sbelt. Ademas, es importante mencionar
que algunos no recordaban la marca. Luego, los de 26 a 32 afios, sefialaron como mas
votadas las marcas artesanales, luego Gloria, y por ultimo, las marcas Laive y Danlac.
Ademas, los de 33 y 38 afios, sefialaron su conocimiento por marcas saludables eran
de las artesanales y otros sefialaron que no recordaban la marca. Por ultimo, en el grupo
de 39 a 45 afios, se conocia como un yogurt saludable a la marca Gloria y, luego,
Danlac. Es importante mencionar que, los encuestados muchas veces sefialaban
explicitamente la marca Sbelt de Laive son quienes habian colocado que un yogurt
saludable era “bajo en calorias y sin aziicar”. Por tltimo, recalcar que los de 46 a 60
afios si bien sefnalaron entre las principales marcas saludables a Laive, Gloria y Danlac
mostraron, a diferencia de las otras edades, opciones como “preparado en casa” y

también el yogurt de “La Agraria” (Anexo 29).

Teniendo en cuenta, la propuesta de un yogurt innovador, se preguntd respecto a los
acompafantes preferidos del yogurt. El grupo de 18 a 25 afios preferian el yogurt con
trozos de fruta, toppings y granola, y el que menos preferian es con mermelada (Anexo
30). Asimismo, en el grupo de 26 a 32 anos, suelen darle importancia al consumo del
yogurt con trozos de fruta, frutos secos y granola, mientras que lo que menos prefieren
es su consumo con mermelada y wafer (Anexo 31). Ademas, los de 33 y 38 afios
sostuvieron la importancia de combinar el yogurt con toppings y granola, sin embargo,
no prefirieron la mermelada, trozos de fruta y frutos secos (Anexo 32). Por tltimo, los
de 39 a 45 afos (Anexo 33) y los de 46 a mas prefirieron los trozos de fruta y granola,
no obstante, igual a las otras edades, no consumen yogurt con mermelada ni wafer

(Anexo 34).

En el Bloque III, se desarrollaron preguntas exclusivamente para quienes habian
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colocado en la primera seccion de la encuesta que no consumia yogurt. Las variables
que se colocaron fueron “No es de mi agrado”, “No es beneficioso para la salud”, “Es
de digestion lenta” y “Es caro”. Ademas, se coloco una opcion adicional de “Otro”

para quienes tengan otra respuesta.

Se obtuvo que para los de 18 a 25 afios la mayoria sefiald6 que no conocian porque “no
era beneficioso para la salud". La segunda opcién mas recurrente fue que “no era de
su agrado”. Ademads, las terceras opciones mas votadas fueron que “era de digestion
pesada” y “caro”. Cabe resaltar que, en este grupo algunos sefialaron que el doctor les
habia restringido su consumo por problemas de piel. En el grupo de 33 a 38 afios, se
senalo principalmente que no consumian porque “es de digestion pesada”, la otra
opcidn mas votada fue que “no era de su agrado". También, el encuestado de 39 y 45
afnos sefiald que no consumia “por falta de costumbre”. Por ultimo, en las edades de
46 a 60 se sostuvo que no consumian porque “no era de su agrado” y por ser

considerado como “caro” (Anexo 35).

En el Bloque IV, se desarrollaron preguntas que giraban en torno a la propuesta de un
nuevo yogurt. Para ello, hubo una pregunta previa para conocer el interés de nuestros
encuestados que quisieran responder sobre sus percepciones del lanzamiento de un

nuevo yogurt. Asi, se llego a tener 142 encuestados.

En primer lugar, se les pregunt6 a los encuestados con cual de las marcas paraguas de
Molitalia se veria mejor el lanzamiento de un yogurt al mercado. El objetivo es validar
cudl de las marcas es mas pertinente para lanzar el producto. La presente pregunta
arrojo que la preferencia de una marca que lanzaria un yogurt seria 3 Ositos en primer

lugar con 57 votos, es decir, un 40.1%, y seguido se tuvo a Costa con 56 votos, o sea
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un 39.4%. No obstante, la votacion estuvo tan estrecha que determinaria que el

lanzamiento del yogurt podria hacerse con cualquiera de las dos marcas (Anexo 36).

En segundo lugar, se busco analizar las percepciones de los encuestados sobre cuél de
las marcas paraguas de Molitalia se podria considerar como la mas innovadora. El
objetivo de la pregunta era buscar la marca con la que se podria tener certeza de lanzar
la propuesta de yogurt innovador que se tenia en mente. Sin embargo, se evidencia que
la marca Costa es la mas percibida como marca innovadora, pues el 56.8% considerd

que el yogurt debe lanzarse con esta marca paraguas (Anexo 37).

En tercer lugar, para seguir conociendo el estudio de mercado, se propusieron cinco
criterios relevantes para el lanzamiento del yogurt. Por ello, se busco investigar el nivel
de importancia que tiene el consumidor en cada uno de ellos. Se utiliz6 como medicion
la escala de Likert, en donde 1 se consideré como la calificacion de “nada importante”

y la 5 como “muy importante”.

El ptblico entre los 18 a 25 afos (Anexo 38), hubo una gran nivel de importancia en
calidad (33 votos), tipo de yogurt (27 votos) y sabor (45 votos). A diferencia de los
otros dos publicos, se muestra que, para el publico entre los 33 a 38 afios (Anexo 40),
existi6 una mayor tendencia de importancia en calidad y sabor (7 y 6 votos

respectivamente si contamos los que marcaron en la escala 4 y 5).

El publico, entre los 39 a 45 afios (Anexo 41), tuvo como resultado una mayor
tendencia a “Muy importante” el precio (5 votos), la calidad (5 votos), los afiadidos (5
votos) y el sabor (5 votos). Para futuras investigaciones seria interesante conocer si el
rubro de afiadidos lo consideran importante porque son sus hijos, sobrinos o hermanos

pequeios, quienes influyen en esa calificacion o no. Finalmente, en el caso del publico



54

entre los 46 y mas (Anexo 42), se not6 una mayor prioridad en calidad, tipo de yogurt

y sabor, caso bastante similar al del rango etario mas joven (18 -25 afos) .

En cuarto lugar, se investigd sobre los posibles sabores que los consumidores
quisieran, pero que actualmente no estan en la categoria (Anexo 43). El objetivo de la
pregunta es proponer como alternativa un sabor nuevo que incentive a los

consumidores a probar el nuevo yogurt.

Se pudo notar que el yogurt de ardndanos es el que prefiere el ptblico. Lo interesante
es que este sabor si se encuentra en el mercado, pero en las marcas mas comerciales
como Gloria y Laive. Dicho yogurt lo tiene la marca Vakimi. Como segundo mas
votado, tuvimos el yogurt de aguaymanto, el cual si se encuentra también en el
mercado, pero nuevamente no por las marcas mas reconocidas de la categoria, sino
por Danlac. En tercer lugar, existe un empate entre el yogurt de chocolate y el de frutos
rojos. El primero es un sabor que ninguna marca tiene en el mercado, por lo que se
pudo afirmar que si seria una alternativa para lanzar, mas atn si se tuvo considerado a
Costa como la marca principal para que se realice el lanzamiento. Para el caso de los
frutos rojos, el producto si existe y lo interesante es que se encuentra en la marca Laive
y su linea de yogurt griego. En el caso del sabor de pifia, se debe mencionar que se
encuentra en el mercado y, de hecho, tanto Laive como Gloria tienen dicho.
Finalmente, para los sabores de Camu Cam1, Ciruela, Coco, Cookies n’cream y Kiwi,
es importante resaltar que los tres primeros si existen en el mercado. El primero lo
tiene la marca Danlac y, en cuanto al segundo, si estuvo presente en el mercado, y, de
hecho, lo tuvo Gloria y Laive. Seria interesante en una futura investigacion conocer el
motivo por el cual esta descontinuado el sabor. Por ultimo, el sabor de kiwi y cookies

n’cream son los que no se encuentran presentes en el mercado peruano.
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En quinto lugar, se hizo una pregunta de percepcion en el que si existe algin tipo de
importancia de los afiadidos (toppings) que se suelen vender algunas marcas con el
yogurt. Asi, una de las preguntas fue determinar si es fundamental consumir el yogurt
con ellos y la otra es conocer su percepcion de si las personas que compran la
presentacion del yogurt con toppings lo hacen exclusivamente por este y no por el

yogurt.

El objetivo de la primera pregunta (Anexo 44) es para conocer qué tan importante seria
para la marca lanzar el yogurt al mercado con algiin afiadido y el objetivo de la segunda
era para revalidar la primera, pero utilizando intencionalmente un afiadido bastante

popular: las bolitas de chocolate que suele venir en el Battimix.

Como se pudo evidenciar, en la pregunta sobre si es fundamental el consumo de un
yogur con algun topping, 93 encuestados, es decir, un 65.5 %, declararon que no. Sin
embargo, en la pregunta sobre si las personas compran el yogur inicamente por los
toppings, 103 encuestados que son aproximadamente el 72.5% respondieron que si
(Anexo 45). Aparentemente, existe una contradiccion entre las dos preguntas, pero se
concluy6 que si existe influencia de los toppings al momento de realizar una compra

del yogurt.

4.4.2. Etnografia

La etnografia de supermercado fue la segunda herramienta de investigacion que
aplicamos. Este estudio se realizd siguiendo los protocolos de bioseguridad, con el
objetivo de observar la decision de compra del consumidor en supermercados como

Wong, Tottus, Metro y Plaza Vea.

En base a la etnografia que realizamos en los supermercados, se observo, por un lado,

una amplia saturacion de marcas de yogurt. Ademas de ello, notamos que los
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consumidores de yogurt, tomaban fotografias del producto antes de realizar la compra.
Asimismo, no solo los nifios optaban por presentaciones en vaso con toppings, sino
también los jovenes y adultos. Sobre este ultimo grupo etario se observo una amplia

predisposicion a consumir productos de la linea Sbelt.

En adicién a lo anterior, se encontrd una gran preferencia hacia marcas blancas como
Tottus, Bells, Metro y Wong, lo cual nos permitio validar la informacion recopilada

en la encuesta.

Finalmente, consideramos que los pasillos en donde se ofrecen los yogures podrian ser
una oportunidad de comunicacion y, con ello, punto de contacto con el consumidor.
Esto debido a que el consumidor de yogurt toma entre 7 a 10 minutos antes de decidir
qué marca comprar y no cuenta con informacion significativa o que le aporte valor:

unicamente estan presentes las marcas y precios.

4.4.3. Entrevista

Como tercera y ultima herramienta de recojo de informacidon primaria, se optd por
realizar entrevistas para conocer ain mas las percepciones que tendrian las personas
con respecto al lanzamiento de un posible nuevo yogurt al mercado. Asi, la entrevista
tuvo como enfoque validar algunas preguntas realizadas en la encuesta como la
eleccion de las marcas paraguas Tres Ositos y Costa como posibles candidatos para
lanzar dicho producto o encontrar el publico objetivo al cual se debia dirigir la

comunicacion.

La guia de entrevista (Anexo 2) tiene un total de 5 bloques. El primer bloque tiene
como enfoque conocer los datos demograficos de los entrevistados. El segundo bloque
se direcciona en conocer sobre la preferencia, frecuencia y consumo de yogurt, asi

como las percepciones que se tienen de los yogures de la competencia. Seguido del
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tercer bloque en donde se recopilaron las preguntas que se les harian con respecto a la
propuesta de un nuevo yogurt y una presentacion con toppings. Luego se realizaron
preguntas sobre Molitalia y sus marcas paraguas. Finalmente, se cuestion6 sobre la

propuesta de yogurt con el objetivo de conocer sus preferencias hacia esta categoria.

El entrevistado A, presentd como informacion relevante el hecho de que el mercado
de yogures estd acaparado por las marcas Gloria y Laive. De hecho, entre estas dos
marcas, opta por consumir Gloria debido a ser un producto con mejor textura, debido
a que los productos de Laive los percibia como aguados. Ahora bien, mencion6 que
eventualmente dejo de consumir Gloria debido a que sus productos tenian muy pocas
proteinas y muchos aditivos como ingredientes, por lo que su preferencia cambi6 por

los yogures de marcas artesanales.

Siguiendo en la misma linea, el entrevistado A comenzo a dar opiniones al respecto de
las marcas Gloria y Laive, a las cuales se refirid que las personas perciben que sus
productos son saludables cuando en realidad no lo son. Sin embargo, cuando se
comenzo a preguntarle sobre el consumo del Battimix, empezd a contar sobre su nifiez
y cémo el producto le daba un gran placer al comerlo en aquellos momentos. Este
resaltd la combinacion perfecta entre entras las bolitas de chocolate y el yogurt.
Entrando al tema del yogurt con toppings, mencion6 que probarlo como un gusto es
bueno, pero no ir al extremo. “Hay otros toppings méas saludables como los cereales
andinos o la granola”, menciondé. Como punto relevante, llegamos a dos datos
importante la primera fue que los toppings le dan al yogurt un placer inigualable.
Asimismo, menciond: “Me encanta sentir ese crunch cuando como cereal con mi
yogurt. Es un plus.” Este punto se consider6 como un hallazgo relevante para la

realizacion de la estrategia.
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En cuanto a los sabores, consider6d que la marca debia lanzar, principalmente, Natural,
Fresa y Maracuya. Sobre los toppings, propuso que sean chia y miel. Si bien sus
toppings elegidos son saludables, fue interesante el hecho de que sali6 como tema el
hecho de los antojos. Los toppings como las galletas no fueron descartados por ella;

de hecho, lo veia positivo y mencion6 que si se toma como un antojo lo comeria.

Finalmente, en cuanto a un eventual lanzamiento de Yogurt, el entrevistado A optd
por Tres Ositos por ser percibida para ella como sana. Por otro lado, percibié a Costa
como la marca que otorga mas variedad por su slogan “Para variar de Costa”. También,
menciond un punto relevante y es que consideré que Costa es una marca mucho mas

adaptable por tener una gran variedad de productos por ofrecer.

La entrevistada B de 23 afios comentd que consume yogurt de manera interdiaria.
Ademas, mencion6 que toma yogurt, principalmente la presentacion de BattiMix,
desde su etapa escolar. Sobre esto ultimo detall6 lo siguiente sobre su consumo de
yogurt: ‘‘no podia faltar de lunes a viernes (...). Incluso, ahora en la Universidad
también lo suelo tomar a diario. Es mi opcion favorita al momento de tomar algo... en

el lonche... en mis horas libres... siempre elijo el yogurt’’.

En relacion al momento del dia en el que més consume yogurt, la entrevistada B
destaco que podia ser en la media tarde o en la noche a partir de las 6 p.m. En base a
esto, anadid que ‘‘A veces lo tomo frio, es un poco refrescante en un dia cansado o
ajetreado para mi’’. Ademas de ello, entre las cualidades que mas valora del yogurt se
encontrd, por un lado, el sabor, que lo asocia a un producto de buena calidad en base
a la leche, ya que, como menciono ‘‘hay marcas que tienen un sabor mas a agua o a
algunos quimicos’’. Por otro lado, también destac¢ la textura y cremosidad que puede

tener el yogurt. En adicion a esto, comento su sentir cuando Gloria opt6 por modificar
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las bolitas del Batti Mix. La entrevistada B mostré una predisposicién a cambiar de
marca hacia otras que le brinden opciones similares con toppings. Ademas, comento
que: ‘‘fue un problema porque cambiaron su presentacion a bolitas mas grandes y el
sabor cambid totalmente, entonces yo me decepcioné y comencé a buscar otras
opciones... Y Yoleicito mix me convencio, casi iguald, incluso podria decir que superd
a Gloria. ;Por qué? Siento que tienen mucho mads sabor, se complementa muy bien con
las bolitas de chocolate, es muy refrescante, tiene esa frescura, eso que busco al
momento de consumir algo en mis tiempos libres. Que sea mas ligero, rico pero que

yo sienta que me llena’’.

La entrevistada B comento6 sobre su percepcion de la comunicacion publicitaria que
prefiere los videos que tienen musica, ya que, segun ella, ‘‘la cancion se te queda en

la mente, entonces le motiva a salir a comprar el producto’’.

Asimismo, cuando se le pregunt6 si los toppings, como las bolitas de chocolates,
podrian influir de manera positiva a consumir el yogurt en dichas presentaciones; la
entrevistada B respondi6 que si influyen porque el sabor del yogurt solo podria cansar.
Ademas, afiadid que considera atractivo combinarlo con otras cosas, tal vez no solo

bolitas de chocolate.

En relacion a la propuesta de un nuevo yogurt, la entrevistada B comentd que le
gustaria encontrar un empaque que pueda ser mas practico de abrir y que no tenga que

luchar para abrirlo.

Finalmente, se le pregunto6 por su percepcion hacia las marcas propias de Molitalia. A
partir de ello, la entrevistada B coment6 que Molitalia era para ella una marca conocida

que escoge su familia y que lo relaciona mas a fideos y las personas que compraban
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mas esta marca eran su mama y abuelita. Sobre 3 Ositos indic6 que era una marca
saludable que incluye en sus desayunos y que se dirige a los nifios que se les puede dar
quaker o avena. Por otro lado, relacion6 el consumo de productos Fanny a las personas
mas adultas, ya que podian obtener productos para el lonche que no son tan caros en
relacion a otras marcas. Ademas, sobre Ambrosoli comentd que podria ser mas para
nifios, ya que cuentan con dulces y gomitas. Por ultimo, sobre Costa menciond que
podria relacionarse a personas alegres que necesitan muchas energias. En base a este
recorrido con las diferentes marcas paraguas que ofrece Molitalia, la entrevistada B
indicé que Costa podria ser la marca que lance un yogurt al mercado, ya que ella lo

asociaria a las galletas como complemento para el yogurt.

Asimismo, el entrevistado C de 32 afios, comentd que suele comprar yogurt como parte
del desayuno o en la noche, asi como le gusta acompaifiarlo con cereal, granola o usarlo
para ensaladas de frutas, mas no usar leche condensada. Ademas, considera que el
yogurt es considerado muchas veces como una bebida sana y para nifios, pero nunca

como reemplazante de la leche.

En adicion, recalco que si bien come Batti Mix siempre ha preferido cuando vienen
mas bolitas de chocolate ya que le gusta sentir la textura en la boca. Cabe recalcar que
menciond que para el hogar compra el yogurt “normal” y para su enamorada los que
no tienen azucar, asi como compra el Batti Mix para su trabajo, espacio en el cual ve
a los de trabajo consumirlo. Respecto a la preferencia de combinaciones con el yogurt,
le gusta con cereales andinos como kiwicha, pero no incluiria chia debido a que lo

sentia muy viscoso.

Respecto a la marca 3 ositos, el entrevistado C sefialé que va mas acorde a la venta de

yogures ya que percibid relacion entre la categoria de sus productos, siendo ambas
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bebidas, y quisiera encontrar sabores dcidos como maracuya.

Por otro lado, la percepcion del entrevistado C respecto a cada una de las marcas se
defini6 en el caso de Molitalia como fideos y una recordacion hacia su “fabrica
abandonada en Panamericana Sur”, 3 Ositos fue relacionada hacia un perfil de nifios,
Fanny con ama de casa, Costa como una marca para estudiantes universitarios,

Ambrosoli para fiesta infantil y nifios.

4.5. Hallazgos, insights y datos relevantes
Continuando con el primer acto, en la parte de detonante, se recopilaron los hallazgos
de las herramientas aplicadas y, posteriormente, se incluyeron las conclusiones finales.
En la encuesta virtual realizada se encontré que el sabor y la relacion entre la calidad
y el precio son dos aspectos fundamentales para los consumidores de yogurt. Ademas,

manifestaron su preferencia hacia la presentacion del yogurt personal y familiar.

Sobre las opciones hacia nuevos sabores se identificé el deseo de encontrar los
siguientes: arandanos, frutos rojos y chocolate. Asimismo, este favoritismo e

innovacion predominé en un publico objetivo joven.

Ademas de ello, al preguntarles sobre cual de las marcas paraguas de Molitalia podria
sacar un yogurt, los encuestados manifestaron Tres Ositos, seguido de Costa con un
40% y 39% respectivamente. Sin embargo, cuando se les consultd sobre qué marca
consideran innovadora, los encuestados optaron por Costa con un 57%. Esto fue un
indicador que refuerza nuestra postura para considerar a Costa como la marca
innovadora dentro del rubro de lacteos en contraposicion a los yogures tradicionales.
Asi, esto ultimo se relaciono6 con la necesidad de la marca Molitalia propuesta en su

brief: ‘‘Lanzar una propuesta ganadora en la categoria de Yogurt’’ y ‘‘alternativa a las



62

marcas tradicionales/antiguas’’.

En las entrevistas se observo que los encuestados veian al yogur como una bebida sana
debido a la comunicacion que difunden las marcas en diferentes canales televisivos.
Sin embargo, sentian que la comunicacion de la mayoria de marcas estaba dirigida a
nifios o adultos mayores. Ademas, enfatizaron que su recordacion iba hacia la
publicidad que cuenta con jingles, ya que, segun los entrevistados, los estimularia a
comprar el producto. También comentaron que el consumo de yogurt en las mafianas
era como opcion principalmente de desayuno. No obstante, por la tarde- noche lo
consideraban como una alternativa para revitalizar energia, en la cual el yogurt era
acompafiado con cereales, toppings y frutas. Incluso, se identifico la combinacion de
yogures con cereales andinos, granolas y arroz inflado en momentos de estrés de los
encuestados. Asi, se concluye que el yogurt como alimento es una opcidén que se
consume mas alla del horario del desayuno. Incluso, sobre los afiadidos de toppings de
chocolate, se considera interesante la percepcion de los encuestados sobre el consumo
de yogurt en otras personas. Es decir, se pudo reconocer un criterio de otredad en los
encuestados, el cual, segiin Infante (2019), ‘‘Hace referencia a lo otro, lo diferente,
alguien o algo externo al yo [...] condicion que es fundamental para reconocer que esos
otros sujetos no son yo’’ (p.14). Asi, ellos consideraron que los afiadidos no son
relevantes para su consumo, pero el 81.4% manifestd que algunas personas si
consumen yogurt por los toppings. A partir de eso, se concluye que los toppings si son

un elemento importante al momento de consumir un yogurt.

Ademas, es importante destacar que el 57% de los encuestados manifestaron su
disposicion a conocer o probar un yogurt novedoso. Es decir, se mostraron

predispuestos a conocer mas sobre nuevas experiencias asociadas al consumo de
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yogurt.

Asimismo, en la etnografia se encontro la preferencia de nifios por productos en vasito,
los adultos por opciones familiares, y los jovenes tienen preferencias muy variadas
desde consumo en vasitos hasta presentaciones familiares. También, en la etnografia
se observo que dentro de los puntos de venta como los supermercados, la zona de
yogures es una seccion muy amplia y variada. Incluso, podria mencionarse la
saturacion de diferentes marcas que lo ofrecen en distintas presentaciones como light,
griegos, artesanales. También, se encontr6 presencia de marcas blancas. Si bien no se
identificé dentro de la competencia las marcas blancas de diferentes supermercados;
se encontrd que fue una opcidn frecuente dentro de las opciones de yogures de
preferencia tanto de los encuestados como de las personas que se observaron en los

supermercados.

En base a esto, se concluyo que la percepcion del yogurt es de un producto saludable,
nutritivo y que es una opcion ideal para revitalizar energia. Asimismo, se observé una
preferencia hacia los toppings y sabores innovadores como cereales andinos, trozos de
galletas, entre otros. Ademas de esto, se determind que nuestro publico objetivo serian

jovenes y jovenes adultos de 20 a 40 afios.

Continuando con nuestro segundo acto se abordardn dos puntos fundamentales: la
estrategia, el publico objetivo y el posicionamiento. A partir de esto y con el objetivo
de establecer nuestra estrategia de producto, se decidid incluir un mapa de
posicionamiento, en el que se evidencie el nimero aproximado de marcas presentes en
cuatro cuadrantes que componen estos puntos: en el eje Y se colocarian en los
extremos a lo tradicional y disruptivo, y en el eje X se colocarian en los extremos lo

juvenil y lo familiar (Anexo 46). Esto con el objetivo de demostrar de manera grafica
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los diferentes posicionamientos de las marcas que componen la categoria. A partir de
esto, se encontrd un espacio unico, un area de oportunidad, para el nuevo yogurt: en el

cuadrante disruptivo y juvenil.

Por otro lado, dentro del recojo de insights, se descubri6 que los entrevistados
comentaron diversas opciones con respecto del yogurt con toppings. Asi, se
comprendid la importancia de la versatilidad que tiene el producto por el hecho de
comerlo en cualquier momento y lugar, ademas de poder combinar el yogurt no solo
con las bolitas de chocolate que trae el Batti Mix, sino con granola, frutas, galletas,
etc. Es decir, se presentan diversas formas de disfrutarlo. Asi, la agencia identifico que
en funcionalidad se considerd optar por la “combinacion de a dos o mas” relacionado
al toppings y al yogurt. Ademds de asociarlo con las experiencias que vivieron las
personas con alguna persona especial en donde existieron entendimiento, risas o
alegria, entre otros. Asi, son estas vivencias, las de la infancia, principalmente, las que
se suelen contar y nunca olvidar. En base a ello, el primer insight partié como “Hay
experiencias en mi infancia que las he vivido con alguien y merecen contarse”. No
obstante, siguiendo con las conversaciones se descubrid otro insight bastante
interesante. Mientras se conversaban con los entrevistados, se coincidieron, en muchos
casos, las distintas frustraciones que vivieron durante la infancia, como el hecho de no
poder comprar el Batti Mix porque el precio era caro o el hecho de no poder hacer

alguna actividad por restriccion de los padres.



65

5. Estrategia general de comunicacion

5.1. Propuesta estratégica

5.1.1. Marca seleccionada: Costa

Con base en lo mencionado anteriormente, la estrategia de comunicacion se centrd en
Costa, marca paraguas de Molitalia, debido a que presentd las siguientes
oportunidades. Por un lado, cuenta con una adaptabilidad hacia tendencias juveniles,
incluso utiliza una comunicacion divertida que genera gran interaccion de sus
seguidores en redes sociales como Facebook e Instagram. Ademas, Costa es una marca
que tiene una gran diversidad de productos que pueden adaptarse como toppings con
el fin de diferenciarse de lo que ya ofrece la competencia. En adicion a esto, sus
productos son versatiles, ya que puede incorporarse a otros acompafiantes como

helados y milkshakes.

Asimismo, Costa se caracteriza por ser, segin nuestros encuestados, una marca
innovadora, lo cual podria ser una oportunidad para Molitalia, ya que este nuevo
yogurt se planted con el objetivo de desligarlo de todo posicionamiento que tiene que
ver con lo familiar y la tradicion: elementos que estan presentes en diferentes marcas
de yogurt en la actualidad. Finalmente, Costa cuenta con opciones a futuro, ya que se
considero la posibilidad de crear en el futuro diferentes versiones como un yogurt light

de la mano con su producto Cereal Bar.

5.1.2. Publico Objetivo seleccionado: Primario y secundario

Publico objetivo primario: Hombres y mujeres de 20 a 40 afios

En funcién de los hallazgos encontrados a lo largo de nuestro proceso de investigacion,

la agencia optd por dirigir su propuesta a un publico millennial de 20 a 40 afios. Las
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razones principales para dicha decision fueron que este segmento era un publico al que
actualmente las marcas de la categoria no se dirigen directamente, puesto que las
comunicaciones en el mercado del yogurt se alinean mas a un publico mas infantil o a

un publico mucho mas adulto.

De acuerdo con la encuesta realizada, los jovenes millennials poseen una mayor
apertura a consumir un yogurt innovador y diferente, a diferencia de sus contrapartes
de 40 anos a mas. Asimismo, los entrevistados manifestaron que ellos crecieron con
los clasicos yogures de vaso y con toppings, como el Battimix, puesto que dichas

presentaciones formaron parte de su lonchera durante sus dias de infancia.

La generacion de jovenes es totalmente diferente a generaciones previas. De acuerdo
con Ayala & Campos (2017), la postmodernidad ha permitido un proceso de
infantilizacion; en consecuencia, los indicadores de la edad adulta han empezado a ser
cuestionados debido a diferentes fendomenos como el multiculturalismo y la
globalizacion (p.26). Asi, de manera demografica, el publico seleccionado comprendio
a HM de 20 a 40 afios. Asimismo, en cuanto a actitudes y comportamientos, la agencia

se inspird en la figura del “Kidult”.

Al respecto, De la Riva (2007) define a los “Kidults” como “[...] una nueva generacion
de adultos entre los 20 y 40 afios que algunas veces tienen una vida de pareja o incluso
hijos, pero consumen productos que se dirigen a adolescentes, y aprovechan sus ratos
libres para hacer actividades relacionadas a la diversion” (citado en Ayala & Campos,
2017, p.26). Asimismo, es importante recalcar que, segiin Bertranou (2007), el publico
“Kidult” no debe ser necesariamente un sinénimo de inmadurez, sino el rescate de

ciertos aspectos ludicos y placenteros de la infancia que no se desean perder (citado

en Ayala & Campos, 2017).
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Finalmente, el segmento “Kidult” ha sido identificado a nivel global y Latinoamérica
como un mercado atractivo y en constante crecimiento, principalmente, por su
solvencia econdmica y sus deseos de invertir su dinero en entretenimiento (Ayala &
Campos, 2017; Dvornyk, 2018). Muestra de ello puede ser el auge de la compra de
productos como los Funko Pop de diferentes personajes y series, productos disefiados

con una estética mas tierna o tendencias con respecto a la nostalgia y la infancia.

No obstante, este también puede ser asociado con comportamientos como la busqueda
de aspectos ludicos dentro de una rutina mondtona generada por la adultez y gastos
impulsivos para su autosatisfaccion. Asi, a inicios de este afio, surgi6 la tendencia en
Tik Tok de los “adultos independientes con gustos bien dementes’; la cual consistid
en que los usuarios mostraban sus curiosas y lujosas compras relacionadas a su serie,
pelicula o hobbies favoritos porque querian y tenian el dinero para adquirirlas

(Gonzalez, 2021).

5.1.3. Insight seleccionado

Algunos entrevistados mencionaron lo genial que hubiese sido haber tenido la libertad
de hacer lo que se quisiera en la infancia, pero que actualmente, al tener una “libertad
financiera” tienen la posibilidad de darse un gustito cuando quisieran o comprarse
algin objeto que quisieran. Es asi que, como segundo insight, surgié que “Estamos
dandole a nuestro niflo interior las cosas que alguna vez quiso y no pudo tener”. Es
decir, las personas, actualmente, tienen la posibilidad de darse a si mismos lo que de
nifos no pudieron tener por las diversas limitaciones que tuvieron como permisos,
dinero, etc. Es asi que este insight conectd perfectamente con el posicionamiento que
se pudo encontrar para el nuevo yogurt de Costa. Asi, como agencia, se considero

relevante buscar una comunicacion enfocada a estas personas que buscan disfrutar su
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libertad, aquella libertad que no pudieron tener en su infancia y que se buscé que Costa

les dé, mediante este nuevo producto.

5.2. Concepto creativo

Luego de haber hallado los dos insights, se optd por trabajar el segundo: “Estamos
dandole a nuestro nifio interior las cosas que alguna vez quiso y no pudo tener”. Para
aterrizar el insight, se aplico el método propio de las lineas de pensamiento. Asi, se
partio de la una verdad sobre las limitaciones que de nifios teniamos y se ejemplificaba
casos como el hecho de no poder jugar videojuegos por la mafana o depender de los
padres para conseguir algun objeto que tanto uno ansiaba. Sin embargo, actualmente,
estas personas que son jovenes adultos y adultos tienen la libertad que en dicha infancia
no llegaron a tener, y que ahora tienen el poder de decision. Para demostrarlo, Costa
trajo la libre eleccion mediante su promesa de variedad, en la cual sus diversos
productos dulces se volvieron toppings para revolucionar al yogurt y generar asi “El
dulce hecho yogurt”. Es asi que se le dice ahora “No a las limitaciones”, y “Si a la

variedad y la libertad”.

Con este racional, se llegd al concepto creativo de “La diversion de elegir con
libertad”, porque siendo adulto tienes mayor independencia y mayor poder de decision.
Para demostrarlo, se hizo un manifiesto de marca para hablarle al consumidor de que

la libertad lleg6 en el mejor momento:

“Eras feliz y no lo sabias”, me cuentas cuando estabas tomando tu leche chocolatada
mientras velas tus dibujos por la manana.
[z3 . ’ »” ’ . . ~

Eras feliz y no lo sabias”, porque te ponias a jugar con tus carritos o muriecas, y
luego te leian un cuento en la cama.

Y ahora de grande te digo: “Eres feliz y no lo sabes” porque ahora tienes la libertad
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para jugar hasta tarde y tienes el dinero para comprarte los juguetes que quieras.

“Eres feliz y no lo sabes” porque ahora tu mundo por explorar esta mas alla de un
patio de casa, estd en los rincones de cada viaje que realizas. Porque ahora tienes un

depa para andar en pijama todo el dia y para disfrutar todos los postres que quieras.

“Eres feliz y no lo sabes” porque ahora saboreas tu dulce libertad, la que no tenias

de nifio y ahora la tienes para disfrutar en cada bocado.

Que la edad avance pero que la dulce libertad nunca acabe.

Yo Frik, el dulce hecho yogurt para una dulce libertad.

5.3. Plan de Medios

Al considerar los objetivos del brief, la agencia identifico la necesidad de una
generacion de alcance y conocimiento de la nueva marca. Como resultado, la campana
de lanzamiento propuesta se enfoc6 en generar el mayor awareness y alcance posible.
Asi, es importante recordar que el anunciante expuso en el brief que principalmente se
debia lograr posicionar el yogurt innovador y alcanzar al 90% de conocimiento en el

target.

Segun lo analizado dentro de la agencia, la campafia se planteé con una duracion de
cuatro meses, ya que se busca obtener mayor masividad y lograr el objetivo de alcance.
Por lo cual, se considerd que la temporalidad més conveniente para ejecutar la
campana seria entre los meses de abril y junio. Ello debido a que, es un buen momento
para generar ruido publicitario, y asi no tener competencia con la etapa del afio escolar
durante los meses de febrero y marzo; en la cual se considerd que al regreso de las

posibles clases presenciales, habria saturacion de medios sobre marcas y productos
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para nifios y jovenes.

De igual manera, reconocer que el publico objetivo propuesto, demograficamente, son
hombres y mujeres entre las edades de 20 a 40 afios de Nivel Socioeconémico ABC a
nivel nacional. Asi como se menciond anteriormente, se aline6 siguiendo el perfil
kidult. Buscando generar contenido y experiencias afin a la “dulce libertad” que

disfrutan a esa edad.

5.3.1. Consumo y seleccion de medios

Respecto a la seleccion de medios, se considerd cada una de las tendencias y nuevas
oportunidades post-cuarentena, ya que estas han generado diferentes perspectivas y
llegadas sobre cada medio. Por ello, se consider6 realizar a partir de cada investigacion

una estrategia de medios 360°, es decir, que implique diferentes medios.

5.3.1.1. Medios tradicionales: Television y radio

TV

El desarrollo de la campafia presentara como medios principales Tv y Digital debido
al consumo del perfil del consumidor definido previamente. Por el cual, en el caso de
Tv, es un medio el cual en base a un estudio realizado por Ipsos post cuarentena
(Gestion, 2020), se encontrd que un 47% de la poblacion encuestada ve Tv, videos o
peliculas. A partir de ello, se detalla que un 37% buscaria contratar o mejorar el

servicio de Tv Cable.

Asimismo, segin Marketers (2020), detectd cerca de 9 millones de televidentes en
Pertl, presentando asi un incremento del 3% en comparacion al 2019. Asi como, en el
mismo periodo fueron consumidas aproximadamente mas de cinco horas de Tv al dia.

Ademas, se comento que respecto a la poblacion de jovenes peruanos entre las edades
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de 12 a 35 afios, 3 millones vieron television al menos una vez a la semana. Siendo
entre sus géneros preferidos que suelen sintonizar: peliculas, comedias y programas de

concurso (Marketers, 2020).

Asi, considerar que en el presente afio 2021, el programa de Tv peruana que contd
mayor rating, en el mes de Octubre, fue “Reinas del Show” en América television,
demostrando mayor ventaja frente a “JB” en ATV y La Voz Kids en Latina (Republica,
2021). Asimismo, confirmo la informacién brindada por KANTAR IBOPE MEDIA
(2021), en donde se muestran “los 10 programas de TV abierta” con mayor
engagement en Twitter durante la Gltima semana. A partir de esto, el incremento de
consumo de medios televisivos también se refleja en los medios digitales. Ademas,
considerar que Mercado Negro (2020) detalla que segun la investigacion de ‘‘Kantar,
48% de las interacciones en redes sociales como Twitter, Facebook e Instagram son
referentes a los noticieros; el 10.9% se refiere a hechos periodisticos y el 6.1% a

magazines’’.

Por lo cual, se considerd relevante tener una pauta de Tv como medio masivo y de
gran alcance. Para ello, se desarroll6 en dos etapas, en la primera especificamente en
lanzamiento y se complementara con spots que buscan aumentar el alcance. Por ello,
como se menciond anteriormente, la campafia tendra una duracion de 4 meses, en el

cual, la pauta de tv tendré lugar durante las primeras cinco semanas.

En este sentido, las semanas 1 y 2 se mantendran activas en los canales seleccionados:
canal 2 (Latina), canal 4 (América Television), canal 5 (Panamericana), canal 9 (ATV)
y cable (TNT y Warner Channel), con la presencia del spot de 25 segundos. Respecto
a la cantidad de avisos se ha distribuido de tal manera que se transmita en total 99

avisos, siendo 65 avisos de 25 segundos y 34 avisos de 15 segundos. Los programas
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seleccionados en cada uno de los canales fueron elegidos considerando el rating, el
costo por punto de rating y la afinidad que tenia cada uno, considerando el consumo

de nuestro target.

Por lo tanto, en el caso del canal de Latina, se realizd al inicio la seleccion de
programas con mayor afinidad y posteriormente se relaciond con aquellos que
mantenian el mas alto rating en el canal. Asi, se selecciond programas como “La Voz
Kids” (79.8% de afinidad, 3.1 de rating), “Mas de Mi” (101.4% de afinidad, 1.5 de
rating), “Huella Digital” (104% de afinidad, 0.635 de rating) y “Amanda” (115.2 % de
afinidad, 0.98 de rating), siendo en los dos primeros aquellos que mantenian mayor
relacion entre rating y afinidad, por lo cual aparte del spot de 25” también se

seleccionaron estos para la transmision del spot de 15 segundos.

En el caso de América Television, se opto por los programas de “La banda del chino”,
“Fatbol en América”, “Primera edicion local”, “emprendedor ponte pilas”. Mientras
que en el caso del canal 5, se selecciond una mayor variedad de programas, optando
asi por los programas de “Vision Futuro”, “D manana”, “Préfugas del destino™, “Con
sabor y saber”, asi como los programas de “Noche de Patas” y “Por Dios y por la plata”
para el caso de las menciones. Ademas, se decidi6 por el canal 9 debido a su mayor
nivel de participacion de mercado (market share), siendo asi los programas de
“Maestros del sabor” y “ATV Noticias”, aquellos seleccionados para el spot de 25
segundos y el de 15 segundos. Asimismo, al realizar la compra de programas de Cable,
se considerd especificamente aquellos que demuestren tener mayor afinidad con el
publico objetivo, en este caso al ser un publico interesado por las peliculas y aquellos
que demuestren programas de fantasia se seleccion6 TNT y Warner Channel en modo

rotativo.
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Finalmente, sosteniendo como resultados aproximadamente 120 GRPS semanales, por
5 semanas. Permitiendo la obtencion de 600 GRPS en total, durante las cinco semanas,
y un 78% de alcance respecto al total de nuestro publico objetivo, es decir, logrando
el objetivo de impactos superior al tamafio del puiblico objetivo. Presentando en Tv
una inversion total de S/.1,010, 823.14 , es decir, un 45% del presupuesto asignado

(Anexo 47).

Radio

Respecto al consumo de radio, hay que destacar un estudio de CPI, Compaiiia Peruana
de Estudios de Mercados y Opinion Publica, que se realizé en marzo del 2021, donde
se encontr6 la importancia de la radio como medio de consumo donde las personas
buscaban encontrar, por un lado, fuentes de informacién confiables y, por otro lado,
entretenimiento. Este estudio demostré el rol que cumple la radio para diferentes
publicos objetivo, en primer lugar, la Generacion Z que son personas nacidas entre
1996 - 2008; en segundo lugar, los Millenials y la Generacién X que son personas que
nacieron a principios de los afios 60 y ; por ultimo, los baby boomers que son personas
nacidas entre 1952 - 1963. Entre los grupos mencionados se encuentra el publico
objetivo escogido para la investigacion. Ademas, el informe demuestra que 16,9
millones de usuarios a nivel nacional sintonizan radio, de los cuales tienen un
promedio de uso de casi 4 horas diarias. Asimismo, de esos 16,9 millones de peruanos
que consumen radio, cerca de 7 millones son de Lima Metropolitana y un 9,9 millones
son del interior urbano del pais (CPI, 2021). También, es importante recalcar que, su
alcance por dia suele ser mayor de lunes a viernes con un promedio de 17,4 millones
de peruanos, mientras que, los sabados y domingos es de 16,4 y 15 millones de

peruanos respectivamente (CPI, 2021). Asimismo, hay que destacar que el incremento
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del consumo de radio, particularmente a raiz de la pandemia en Lima, demostré un
aumento del 41% frente al promedio anterior de los afios anteriores (Sosa, 2021). En
adicion, su consumo es del 89% para emisoras musicales y 68% para emisoras
informativas y de noticias. De esta manera, el estudio concluye que los consumidores
actualmente consumen radio porque buscan relajarse y mantenerse informados

(Mercado Negro, 2020).

También, hay que mencionar la importancia de que la radio cuenta con diversas
emisoras y formatos de programacion. Ademas, los principales grupos radiales son, en
primer lugar, RPP, el cual lo conforman emisoras como RPP Noticias, Oxigeno, Radio
Corazon, La Mega, La Zona, Studio 92 y Radio Felicidad; en segundo lugar, CRP, que
lo conforman las emisoras Moda, Ritmo Romantica, La Inolvidable, Radio Planeta,
Radio Mégica, Oasis, Nueva Q, Radiomar; y por ultimo, GRP, que lo conforman las
emisoras de Radio Panamericana, Onda Cero y La Nube. Todas ellas, han logrado
conseguir un mayor alcance de diferentes grupos generacionales, por ejemplo, la
generacion Z con un alcance del 91%, también, los millenial con un 94%, ademas, la
generacion X con un 96% y, por ultimo, los baby boomers también con un promedio
del 96 % (CPIL, 2019a). Respecto a nuestro publico objetivo se encontrd, a grandes
rasgos, que los hombres y mujeres de 20 a 40 afios de un NSE A,B y C de Lima,
abarcan 3,5 millones de peruanos oyentes, de donde destacan emisoras como RPP para

informacion, y Oxigeno y Moda para entretenimiento musical.

Ademas, hay que considerar que la radio es un medio esencialmente auditivo, por lo
que no requiere de concentracion visual. Esto logra que sea un medio que permita
acompafar a las personas en diferentes lugares y actividades. En realidad, a nivel

nacional las personas escuchan radio en su casa, en el trabajo y desde su vehiculo
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principalmente. Cabe mencionar que, a diferencia de la television el horario prime es
principalmente en las horas de la manana y tarde (de 8:00 am a 4:pm).Asimismo, es
importante mencionar que, respecto a la publicidad en el sector de lacteos, no ha sido
tan recordada por lo que es importante poder persuadir y estudiar en cémo lograr
llamar la atencion mediante este medio y lograr que Molitalia destaque frente a la
competencia, buscando que la marca no solo sea escuchada, sino también recordada

por el publico objetivo.

Asi, se concluye que la radio demuestra ser un medio potente de alcance, que se apoya
de la cobertura de su sefal, pues esta ha permitido llegar a mas personas de todos los
niveles socioecondmicos y en diferentes plataformas de acceso (CPI, 2019b). Por ello,
se le asigno un presupuesto en el presente trabajo que sera mencionado a detalle en el

desarrollo de la campana.

Por ello, en el caso de radio, se plantea que se tenga durante los cuatro meses de
campana (de abril a julio), es decir, dieciséis semanas con 1072 avisos. Este aviso
tendra una duracion de 25 segundos que sera distribuido en un horario desde las 06:00
hasta las 00:00 de lunes a domingo. Asimismo, se tendra presente la mencion en dos
programas especificos también de una duracion de 25 segundos. Respecto a las radios
seleccionadas para los avisos son Moda con un horario rotativo, debido a que es la
radio con mayor rating en cuanto al rubro de entretenimiento (Anexo 48). En esta
radio, se proponen 5 avisos por dia de lunes a viernes y seis avisos por dia los sdbados
y domingos. Sin embargo, la compra de otras emisoras fue por programa debido a que
el rating y afinidad variaba mucho en cuanto a programas que consumen nuestro target.
Asi, se escogid la emisora Ondacero con el programa Onda Expansiva y Emprende

con Onda. Ademas, en La Zona se escogio los programas de Clasicos del Reggaeton
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y Ranking la Superzonica. Asimismo, en Oxigeno se escogieron los programas Rock
n’Shock, Traffic Show y Mas Alla de la Musica. Por ultimo, en Oasis el programa Los
archivos del Rock & Pop. Respecto a las menciones, se tiene propuesto estar en el
programa Rock n’Shock de Oasis y Oh my Gachi de Planeta, cada uno con 3
menciones por semana durante 3 meses, es decir, 12 semanas, teniendo un total de 72
menciones (Anexo 49). Cabe resaltar que, estos programas se eligieron debido al

rating, afinidad del target y estilo de los conductores.

Con la radio, se espera tener respecto al nimero de miles de impactos durante los 4
meses 60 mil impactos. Cabe resaltar que, para estos resultados se esta invirtiendo un

7% del presupuesto, es decir, 150 mil soles.

5.3.1.2. Via Publica

La publicidad Outdoor, también conocida como publicidad exterior, se caracteriza por
su presencia en espacios publicos. Este medio es relevante en la estrategia, debido a
que se logra conectar con los consumidores de una manera menos intrusiva (Meridiana
de Comunicacion, 2021). Ademas de ello, es un medio relevante de comunicacion
porque tiene un amplio alcance las veinticuatro horas del dia los siete dias de la
semana. Asimismo, nos permite contar con una gran variedad de formatos que

optimizan la segmentacion y eficacia de la comunicacion.

Incluso, sobre la presencia del publico y vehiculos en las avenidas principales de Lima,
el diario Gestion (2021) comentd que ‘‘ya estan muy cerca del volumen previo a la
crisis sanitaria’’. Esto nos permiti6 identificar la presencia de un mayor niimero de
personas en la via publica y esto, ademads, se asocid a mayores visualizaciones e
impactos. Por ello, la estrategia implico los siguientes formatos: paneles, pantallas

digitales, paraderos, vallas y paletas o totems.
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5.3.1.3. Medios digitales: Facebook, Instagram, Google, Youtube y Spotify

Una vez presentados los medios tradicionales y via publica, se procedera a explicar los
medios digitales que formaron parte de la campafia. De esta manera, como su nombre
menciona, la publicidad digital consiste en anunciar a través de internet y redes
sociales (Lavandeira, 2014). Asi, en cuanto al panorama nacional, segin Ipsos (2020),
el 80% de personas entre 18 y 70 afos del Peru son internautas al tener una frecuencia

de conexidn a Internet al menos una vez a la semana.

Para el desarrollo de la presente campafia, se optd por los medios digitales
principalmente por la afinidad y acogida que tiene en nuestro publico objetivo; asi, 2
de 3 jovenes de 20 a 40 afios se encuentran en redes sociales y, a la vez, un 61% de
este publico sigue a las marcas en estos medios (APEIM, 2021). De esta manera, se
propuso anunciar en las plataformas de Facebook, Instagram, YouTube, Spotify, y

Google Display.

Facebook:

Para el caso de Facebook, Alvino (2021) menciona que esta red es posicionada como
“la preferida de los peruanos, siendo su audiencia el 99.8% de la poblacion activa en
redes sociales mayor a 13 afios”. De igual manera, segun la agencia Andina, Facebook
es la red mas utilizada para consumir todo tipo de contenido (citado en Gestion, 2021).
Finalmente, en cuanto los hébitos del publico, los dispositivos méviles se posicionan
como el primer medio de acceso, seguido de computadoras portatiles o de escritorio

(Alvino, 2021).
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Instagram:

Por el lado de Instagram, se calcula que 7.50 millones de peruanos son alcanzados por
las campanas publicitarias de dicha plataforma. De igual modo, el 48% de peruanos
utiliza esta plataforma para revisar y compartir contenido en general. En cuanto a su
universo de usuarios, este se compone de 53.3% de mujeres y 46.7% de hombres
(Alvino, 2021). Por ultimo, de acuerdo con Ipsos (2020), Instagram es considerada

como una de las mejores redes sociales para lanzar concursos o sorteos.

YouTube:

Asimismo, de acuerdo con Alvino (2021), 15 millones de peruanos visitan la red social
de YouTube (Alvino, 2021). En esa linea, segin Google (2017), 5 de cada 10
millennials ingresan reiteradas veces a Youtube al dia y el 80% de los encuestados
encuentra sus temas de interés, entre las cuales destacan musica, humor, peliculas,
avances de peliculas. Ademads, junto con Instagram, YouTube es reconocida como una

de las mejores redes sociales para publicitar una marca.

Asi, Google (2017) explica que en YouTube, el 61% de los millennials conocen un
nuevo producto y el 66% ha realizado una visita a la pagina del anunciante luego de
haber visto la publicidad. Por ultimo, en cuanto a conversion, se sabe que 1 de cada 3
millennials ha realizado una compra de algiin producto luego de ver un anuncio en

Youtube (Kontacto, 2020).

Spotify:

En 2019, Spotify ocup6 el primer puesto como plataforma digital de musica en Pert.
De acuerdo con Claudia Osorio, sales manager de Spotify, la aplicacion contaba con

14 millones de usuarios peruanos para dicho afo (citado en Peru Retail, 2019).
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Adicionalmente, en cuanto a los dispositivos de acceso, segiin Spotify Peru, el 60% de
usuarios reproduce contenido de la plataforma mediante el movil; mientras que el 40%

restante, a través de laptops, tablets, ipads, entre otros (citado en Pera Retail, 2019).

Google Display:

Nuestro publico objetivo posee una gran afinidad con la tecnologia: no le temen a las
compras por internet y son los que mas buscan informacion en la red. Asi, en cuanto a
dispositivos, utilizan mas el celular para realizar busquedas en Google (97.8%),
seguido de laptops y computadoras (56.4%) (Alvino, 2021). Sin embargo, cuando se

trata de realizar trafico web, el celular es su opcion principal (Alvino, 2021).

La presente propuesta contempla 4 meses de campafia en los medios digitales. Asi, se
plante6 como principal objetivo un alcance con el mayor numero de impresiones
posibles. Asimismo, se consider6 importante que la nueva marca pueda establecer una
conexion emocional con sus consumidores mediante dindmicas y sorteos; por lo que
también se optd, en menor medida, por los objetivos de interacciones y

reproducciones.

En sintonia de lo mencionado, se disefid el funnel o embudo de conversiones digitales
para la presente campaifia. Asi, esta herramienta permitié graficar la adquisicion de
clientes a partir de las fases de brand awareness o alcance de la marca; consideracion,
como la llegada de los consumidores al in-market; conversion, entendido como el

proceso de la compra del cliente (Criteo, 2021).

Para lograr los objetivos planteados, se destind un 84.7% del presupuesto a la fase de
Awareness, y un 15.3%, a Consideracion. Finalmente, no se destind una inversion a la

fase de conversiones. La propuesta de marca no contaba con un modelo de ventas por
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internet debido a la naturaleza de consumo masivo de la categoria de yogures. Asi, se
destinaron los montos de S/. 215,980.00 y S/. 38,860.00 a las fases de Awareness y
Consideracion, respectivamente. De este modo, se obtuvo como presupuesto

proyectado para la campana un total de S/. 254,840.00.

Finalmente, la segmentacién de las plataformas digitales brind6 la posibilidad de
generar contenido personalizado y direccionado al publico escogido para la campafia.
Por ello, se detalld6 como audiencias generales a las personas con caracteristicas de
Hombres y Mujeres de 20 a 40 afios que sean estudiantes y/o trabajadores en las
ciudades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbote, Cusco, Huancayo,
Piura y Tacna. Con interés en dulces, golosinas, lacteos y yogures. Aficionados al cine,
cinéfilos, videojuegos, personas que suelen desayunar fuera, compradores de
supermercados, juegos, coleccionismo, collectable, Funko, Geek y afines. Asi, gracias
a las plataformas, se estim6 que dicho segmento poblacional se conforma entre 8.7 a
10.2 millones de peruanos. Cabe mencionar que cada plataforma ofrece la posibilidad
de segmentar de manera mas personalizada; por lo que estd segmentacion varia

dependiendo el medio digital (Anexo 50).

5.3.1.4. Medio BTL: Punto de Venta

En cuanto al mercado de punto de venta, es importante empezar con una apreciacion
realizada en una entrevista por Estuardo Lu, profesor de marketing de la ESAN. Este
explica que, si bien es cierto los millennials son nativos digitales y tienen mayor
presencia en esta plataforma, es importante también que la marca tenga presencia en
el espacio fisico. En efecto, el momento de la verdad ocurre cuando el consumidor esta
en el punto de venta (ESAN, 2019). Es asi que se opt6 por realizar una campaiia en

espacios fisicos con el fin de generar mayor cercania entre el publico objetivo
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propuesto y el producto.

En primer lugar, se opt6 por utilizar publicidad en pisos vinil del producto con distintos
motivos que hablen sobre la rutina del publico objetivo y que incentiven a probar

YoFrik . Asi, se usaron algunos mensajes como los que se presentan a continuacion:

e Libertad es sacar de tu baul todo el reguetdn old skool. YoFrik

e Para tus frituras, aceite. Para tu dulces momentos, tu YoFrik todo un deleite

e [a cera para tu hogar. Y un YoFrik para tu paladar

e Tu juventud perdura, asi que haz esa travesura. YoFrik

e [Excusa es nunca tener tiempo. Con YoFrik siempre habra un momento.

e Que la edad avance pero que la dulzura no acabe.

En segundo lugar, al realizar la etnografia en los distintos supermercados, se encontrod
como oportunidad realizar jalavistas del producto que estén en el sector de yogures
para incentivar la compra. La idea es presentar al producto como algo apetecible, por
lo que se opta por hacer una cascada del contenido mientras vemos los toppings

saltando.

En tercer lugar, se optd por realizar una activaciéon BTL. Nuestro objetivo es generar
mayor cercania e interaccion con el piblico objetivo a través de un elemento nostalgico
como lo es el photo booth. La idea de la activacion va con invitar a las personas a que
hagan sus mejores muecas solos o con su persona favorita. Lo que se busca es que
realice la mueca que no pudieron hacer de nifios en las fotos. Al finalizar, les daremos

un YoFrik de regalo y también sus fotos con este estilo nostalgico caracteristico como
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lo es el polaroid.

Por lo tanto, comprender que por cada medio se invirtidé considerando su relevancia y
el costo de cada uno de estos. Asi proponiendo un gasto de S/. 2,250,000 para el
desarrollo de la campafia, dividiendo el presupuesto en Tv (45%), Radio (7%) , Via
Publica (20%), Digital (11 %) y produccion u gastos extras (17%) ,utilizados para la

campana y el medio BTL.

5.4. Piezas y materiales de comunicacion

54.1.TV

Parte de los medios principales escogidos para la campana propuesta, fue la compra
de pauta en Tv con el objetivo de obtener mayor alcance. Se reconoce al medio de tv
como un medio de alto nivel de masividad. Para ello se utiliz6 dos spots, siendo uno
de 25” y el otro de 157, asi como la eleccion de menciones realizadas por lideres de

opinioén que cumplan un perfil similar al consumidor, es decir, similar al kidult.

Por ello en el primer spot de 257, se presentaron diferentes motivos. Por el cual se
desarroll6 un storyboard del spot sobre los tres motivos expuestos, con el objetivo de

ser mas visual.

Vemos a un joven de 27 afios sacando a sus primos pequeiios de su cuarto. Cierra la
puerta y vemos que saca sus naves de Star Wars y empieza a jugar mientras vemos un

YoFrik a su costado.

Musica off: Cancidn Libre de Nifio Bravo

Vemos a un nifio de 7 afos disfrazado de Guasén amarrado en un post. La cimara abre

la toma y vemos a su padre vestido de Batman y sacando pecho con el YoFrik en sus



83

manos.

Musica off: Cancidn libre de Nino Bravo

Estamos en un supermercado. Vemos a una sefiora de 45 afios con un mameluco de

unicornio comprando el yogurt YoFrik y se va feliz.

Loc Off: Qué rico es tener la libertad para hacer lo que quieras.

Corte A. Vemos un packshot del producto. Vemos la cantidad de toppings que va

cayendo al vasito. Transicion glitch y pasamos a toma final de las 3 presentaciones.

Loc. Off: Nuevo YoFrik, el dulce hecho yogurt para una dulce libertad.

Storyboard

Vemos a un joven de 27 afios sacando a sus primos pequeios de su cuarto.

Luego lo vemos jugando con sus naves de Star Wars con un YoFrik a su costado.
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Musica Off: Cancion Libre de Nino Bravo

Vemos a un nifo de 7 afios disfrazado de Guaséon amarrado en un poste.

La camara abre la toma y vemos a su padre vestido de Batman y sacando pecho con el

YoFrik.
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Musica Off: Cancion Libre de Nino Bravo

Estamos en un supermercado y vemos a una sefiora de 45 afios con un mameluco de

unicornio.

La vemos comprando el YoFrik y feliz.
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Loc. Off: Qué rico es tener la libertad para hacer lo que quieras.

Vemos un packshot del producto. Vemos la cantidad de topping que va cayendo al

vasito. Toma final de las 3 presentaciones.

Loc. Off: Nuevo YoFrik, el dulce hecho yogurt para una dulce libertad.

Claqueta Final: Para variar de Costa.
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Ademas, respecto al spot de 15” tiene un lineamiento similar, en el cual se reduce la
exposicion de las diferentes situaciones, es decir, se reducird a la muestra de dos

situaciones de dos perfiles diferentes y el packshot.

Vemos a un nifio de 7 afios disfrazado de Guason amarrado en un poste. La cdmara
abre la toma y vemos a su padre vestido de Batman y sacando pecho con el YoFrik en

SuS manos.

Musica Off: Cancion Libre de Nino Bravo

Estamos en un supermercado. Vemos a una sefiora de 40 afios con un mameluco de

unicornio comprando el yogurt YoFrik y se va feliz.
Loc. Off: Qué rico es tener la libertad para hacer lo que quieras.

Corte A. Vemos un packshot del producto. Vemos la cantidad de topping que va

cayendo al vasito. Transicion glitch y pasamos a toma final de las 3 presentaciones.
Loc. Off: Nuevo YoFrik, el dulce hecho yogurt para una dulce libertad.
Claqueta Final: Para variar de Costa.

Asimismo, como se menciond anteriormente se propuso emplear el recurso de
menciones, en este caso el primero fue una conversacion por parte de los conductores

del programa “Noche de Patas”.

Andrés: Oe Oscar, ;Te acuerdas cuando te decia para jugar pelota y tu vieja no te

dejaban ni salir a la esquina?

Oscar: Como olvidarlo, y cuando llegaba después de las 9 pm...jAh, yayay! Pero

ahora podemos jugar todas las noches, jah!, porque tengo la libertad de hacerlo.
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Andrés: jExacto! Y qué mejor que disfrutar de esa dulce libertad con YoFrik, un dulce
hecho yogurt que te hara disfrutar y sentir las travesuras que hicimos y seguiremos

haciendo.
Oscar: jPorque con YoFrik se vive la dulce libertad!
Andrés: Y para variar es de Costa.

Asimismo, se realizara una mencion hecha por Galdos, ya que se encuentra como

oportunidad su tono humoristico y juvenil.

Galdés: Yo sé que la gente me tilda que ya estoy viejo, pero a mi no me importa.
Porque yo tengo la dulce libertad de hacer lo que nifio nunca pude, como hablar lisuras

sin sufrir una lavada de boca con detergente por parte de mi viejita.

Asi que hoy le decimos si a la dulce diversion de elegir con YoFrik, el dulce hecho
yogurt con harto topping, que te hara disfrutar y sentir todas las travesuras que hiciste

y seguiras haciendo.
jArriba la dulce libertad!

Y para variar es Costa.

5.4.2. Radio

Asimismo, otros de los medios escogidos para la campafia propuesta, fue la compra de
pauta en radio con el objetivo de obtener mayor alcance, en la etapa de awareness. Se
reconoce al medio de radio como un medio que alcanza los 16,9 millones de usuarios
a nivel nacional, teniendo 3,5 millones de usuarios que son parte de nuestro target, es

decir, hombres y mujeres de 20 a 40 afios que consumen principalmente
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entretenimiento. Para ello, se utiliz6 dos opciones de spots, cada uno de 25”, asi como
2 menciones para los programas mencionados debido a que los conductores cumplen

con un perfil similar al consumidor, es decir, similar al kidult.

Por ello, la primera opcidn de spot de 25, alude al motivo de “La diversion de elegir
con libertad”, para ello, se hizo uso de la introduccion de cancion de Barney debido a

que genera nostalgia y es un ritmo facil de recordar.

YoFrik es un rico dulce hecho un yogurt

Que cuando tu lo pruebas es realmente sorprendente

YoFrik te da la libertad que ti necesitas

Con sus ricos toppings, tus locuras resucitan

Loc. Off: Nuevo YoFrik, el dulce hecho yogurt para tu dulce libertad

Loc. Off: Para variar de Costa

Asimismo, la segunda opcién de 25, alude al mismo motivo de “La diversion de
elegir con libertad”, pero esta vez trata de dos personajes que conversan inicialmente

a modo de discusion, y posteriormente, disfrutando el YoFrik.

Seiiora Off: Casa desordenada, platos sucios... Encima estas jugando play como si

fueras un nifio y... ;Qué es eso?
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Seiior Off: YoFrik, un nuevo yogurt ;Quieres?

Seiora Off: A ver (se escucha probandolo). Hummm, ;en qué estaba?

(desorientada)

Seior Off: En que me ayudarias a pasar el nivel. (emocionado)

Sefiora Off: jDame tu mando! (se escuchan sonidos de la sefiora jugando y viviendo

el videojuego). jYoFrik!

Loc. Off: Nuevo YoFrik, el dulce hecho yogurt para tu dulce libertad.

Loc. Off: Para variar de Costa

Respecto a las menciones se realizaran en el programa Rock N Shock de la emisora

Oxigeno. Por lo que, el conductor Carlos Galdos diria lo siguiente:

Loc. Off: Este programa llega gracias a YoFrik, el dulce hecho yogurt para tu dulce

libertad

Carlos Galdés: Gente rockera, la eterna juventud si existe y estd en como lo quieras
demostrar. Hoy tienes la libertad de hacer lo que quieras y qué mejor que disfrutar de

este dulce momento con YoFrik, el dulce hecho yogurt para tu dulce libertad.

Yo revivo mis travesuras y mi lado divertido con YoFrik.

Y para variar es de Costa

Y la segunda mencion seria en el programa Oh my Gachi de la emisora Planeta. Donda

la conductora Gachi Rivero diria algo similar, pero con otro inicio mas con el estilo de
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la conductora:

Loc. Off: Este programa llega gracias a YoFrik, el dulce hecho yogurt para tu dulce

libertad

Gachi Rivero: Gentita bella, la eterna juventud si existe y estd en como lo quieras
demostrar. Hoy tienes la libertad de hacer lo que quieras y qué mejor que disfrutar de

este dulce momento con YoFrik, el dulce hecho yogurt para tu dulce libertad.

Yo revivo mis travesuras y mi lado divertido con YoFrik.

Para variar es de Costa

5.4.3. Via publica
En el medio de via publica se colocaron diferentes motivos con la frase ‘‘Prueba
YoFrik, el dulce hecho yogurt’’. Los formatos que propusimos fueron los siguientes:

pantallas digitales, paraderos, paneles, vallas y paletas o totems.

a. Paneles:
Por un lado, se propuso implementar paneles con el objetivo de contar con un
formato de gran tamafio, alcance y presencia. Ademads de esto, permite elevar
niveles de recordacion. Asi, con este formato se busco representar la libertad
de los jovenes cantando, jugando con sus amigos en la madrugada y
entreteniéndose a pesar de las responsabilidades. Ademas de esto, las piezas
contaron con el producto YoFrik junto a la frase ‘‘Prueba YoFrik, el dulce

hecho yogurt™’.
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Se buscd ubicar estos paneles en zonas estratégicas como en avenidas
concurridas, cerca de supermercados, colegios, institutos y universidades en
Lima y en provincias como Cusco, Piura, Arequipa y Trujillo. Esta ultima

seleccion de locaciones se planted debido al amplio numero de la poblacion.

Pantallas digitales:

Las pantallas digitales fueron fundamentales en nuestra campafia, ya que
permiten aumentar la exposicion, la relevancia de las marcas y cuentan con una
gran flexibilidad y eficiencia. Un ejemplo de la propuesta visual busco
comunicar la dulce libertad con la que cuentan los jovenes para coleccionar
muiiecos de su infancia. Asi, en la siguiente pieza se podra leer primero
““¢{Adulto comprando juguetes?’’, luego se pasé a la siguiente vifieta con el

texto “‘; A quién le importa?’’. Seguido se leerd ‘‘Prueba YoFrik’’ junto a “‘El
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dulce hecho yogurt para tu dulce libertad’’. Finalmente, se optd por colocar el
empaque de YoFrik y los toppings o anadidos de los productos Costa que caen
sobre el yogurt con el objetivo de impulsar la venta y comunicar la abundancia

de los toppings.

c. Paraderos:
El formato de paraderos brinda un amplio rango de impactos, debido a la alta
circulacién de personas e impacta de manera directa en la rutina diaria de

nuestro publico objetivo que se dirige, principalmente, hacia sus centros de
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labores, estudios o entretenimiento. Para esto se plante6 un paradero con una
imagen de un joven con un YoFrik en la mano. En esta pieza se lee ‘‘Hoy toca
ir a Arenales a buscar mis Funkos’’. De manera similar a la comunicaciones
anteriores, en este formato también se observara el texto ‘‘Prueba YoFrik, el

dulce hecho yogurt’.

Este formato se propuso en ciudades como Lima, Cusco, Piura, Arequipa y
Trujillo. En el caso de Lima, se planted su ubicacion en distritos estratégicos
como Miraflores, Puente Piedra, San Borja, Jesus Maria, San Miguel y Cercado

de Lima.

Vallas:

Se propone implementar este formato de menor tamafio en, principalmente,
zonas residenciales, en estaciones del tren eléctrico como la Estacion Atocongo
y Gamarra, y en avenidas concurridas. Esto debido a que al ser un formato de
frecuencia nos brinda la facilidad de conectar con las personas en su rutina
diaria. Ademads, cuentan con una alta frecuencia de impactos en corto plazo y

una presencia masiva en toda la ciudad. Asi, con las vallas se buscé comunicar
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los diferentes sabores y opciones de toppings con los que cuenta el consumidor.

Las Paletas o Totems:

Se planteo ubicarlos en puntos estratégicos de la ciudad. Ademas de situarlos
en espacios cercanos a las ciclovias, debido a que las bicicletas estan siendo un
medio de transporte con gran demanda durante la pandemia. Incluso, segin
una proyeccion de IPSOS, se plantea que el 80% de limefios utilizara bicicletas
para dirigirse a distintos puntos de la ciudad como sus centros de labores,

estudios, supermercados, entre otros (RPP, 2020).

A partir de aquello, las paletas tendran imagenes del producto YoFrik en donde
se pueda observar la cantidad de toppings con los que cuenta nuestro producto.
Asimismo, en otra pieza se podrd observar a un joven con terno jugando

videojuegos y disfrutando de YoFrik a pesar de sus responsabilidades diarias.
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A continuacion, se visualizaran las ubicaciones estratégicas que se plantearon para los
diferentes formatos propuestos en las cinco ciudades principales del pais: Lima, Piura,
Trujillo, Cusco y Arequipa. En estos puntos se busco priorizar la comunicacion en
zonas cercanas a centros comerciales, colegios, universidades, institutos, avenidas

concurridas, entre otros.
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En base a ello, los formatos de via publica se distribuiran en los cuatro meses de
campafia. Se plantea contar con paneles y pantallas digitales en los tres y cuatro meses
de la campana, respectivamente, debido a que son elementos de alto impacto y alcance.
Por otro lado, la comunicacion en paraderos se propuso que esté presente en los cuatro
meses de campafia, ya que es un espacio contara con gran frecuencia y esta cerca del
conductor y el peaton logrando un gran impacto y amplia recordacion.
Ademas de esto, elementos de menor tamafio como vallas y totems son relevantes para
reforzar la frecuencia de la campafia. Por este motivo, se ubico en el segundo, tercer y

cuarto mes de la campana (Anexo 51). Asi ubicados en zonas estratégicas se fomenta
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el conocimiento del nuevo yogurt de lanzamiento YoFrik y se incentiva la compra del

producto.

5.4.4. Medios Digitales: Facebook, Instagram, Youtube, Spotify y Google
Display

El mix de medios digitales se conformo por las plataformas de Facebook, Instagram,
YouTube, Spotify y Google display debido a su afinidad con el grupo objetivo, como
se menciond en la seccion previa. De igual modo, un factor importante para la eleccion
de estas plataformas fueron los formatos de visualizacion que ofrecian para colocar los
anuncios de la marca. A continuacion, se presentan los diferentes formatos y artes

contemplados para las fases de Awareness y Consideracion de la campaiia.

Etapa Awareness:

e Red social: Facebook e Instagram

Impresiones totales: 7.9 millones

Formato: Imagen - PPA (Page Post Ad)

Ubicaciones: Feed de Facebook, Feed de Instagram e Instagram

Copy: Hoy tienes el poder para cumplir tus suefios de nifio. Juega hasta el amanecer,

termina o empieza tu coleccion de comics o mangas de tu serie favorita.

Hoy tienes la dulce libertad que esperabas, acompénalo con YoFrik, el dulce hecho

yogurt.
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Copy: Nadie debe decirte qué debes ver segin tu edad. Ten la libertad de ver lo que
quieras acompafiandolo con Yo Frik, el dulce hecho yogurt para tu dulce libertad. Y

ta, ;qué serie animada de tu infancia sigues viendo?



100

e Red Social: YouTube

Formato: Bumper Ad 6”

Impresiones totales: 10 millones

Loc. Off: Dulce libertad es amanecerte con tus patas jugando y comiendo YoFrik.

Loc. Off: Dulce libertad es vestir tu cosplay favorito comiendo tu YoFrik
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e Red Social: YouTube

Formato: TrueView for reach (25 segundos)

Impresiones totales: 9.6 millones
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e Google Display

Formato: Banner Responsive

Impresiones totales: 14.8 millones

e Red Social: Spotify

Impresiones totales: 800 mil



Formato: Audio everywhere - Cuia radial

Red social: Spotify

Impresiones totales: 378 mil

Formato: Sponsored Sessions - Spot de TV 25 segundos

Etapa Consideracion:

e Red social: Facebook e Instagram

103
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Formato: Carrusel

Ubicaciones: Feed de Facebook y Feed de Instagram

Interacciones totales: 4.2 mil

Copy: jArriba la dulce libertad! Hoy es momento para experimentar y hacer todo lo

que de nifio no llegaste a cumplir.

Formato: Imagen - PPA

Ubicaciones: Feed de Facebook e Instagram stories

Copy:

jJusto en la infancia!

YoFrik te trae 50 packs nostélgicos para disfrutarlos en esta nueva libertad que vives.

jPara participar es muy simple!
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1. Publica una imagen con tus juguete(s) favorito(s).

2.  Cuéntanos la historia que hay detras de tu juguete

Los 50 comentarios que tengan mas likes se llevan uno de los packs. jAsi de facil!

Tienes hasta el XX/XX.
Yo Frik, el dulce hecho yogurt para una dulce libertad.

TyC: https://bitly.com/

e Red social: YouTube

Objetivo: Reproducciones

Formato: TrueView Instream
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Loc. Off: YoFrik te da la oportunidad de ganar con libertad

5.4.5. Piezas de BTL
Estratégicamente, tanto los pisos en vinil como los jalavistas estarian ubicados en
supermercados como Plaza Vea, Tottus, Wong, Metro y practitiendas como Tambo u

Oxxo.
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En el caso del photobooth, se ubicarad en centros comerciales siempre respetando los

protocolos de bioseguridad exigidos.

6. Reflexiones finales

Como agencia, se conto con el reto de realizar una investigacion exhaustiva a partir de
un producto que debiamos proponer. Esto significé un gran esfuerzo por aplicar y
analizar diferentes herramientas de investigacion con el objetivo de recolectar
informacion tanto secundaria como primaria para tener una mejor orientacion sobre la
categoria de yogurt. Es asi que, gracias a horas de investigacion, se llegd a conectar

con una propuesta de producto distinto y que se comunique con un grupo objetivo que
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las marcas de la categoria nunca les hablaron directamente: los jovenes,

especificamente, entre los 20 y 40 afios.

Con la finalidad de proponer un grupo objetivo, nos inspiramos en el perfil de los
kidults, quienes son personas que estan en una edad adulta pero que no han dejado
atras sus raices de nifiez. Es asi que buscamos generar una conexion a través de una
historia que hable sobre la libertad, libertad que no tenian de nifios y que hoy la tienen
para cumplir sus distintas metas, pues la edad es lo de menos cuando tu mentalidad se
centra en cumplir lo que uno quiere. Es asi que nace YoFrik, un dulce hecho yogurt
para una dulce libertad. Este producto, que va de la mano con la marca Costa, era la
propuesta perfecta, debido a que la marca paraguas elegida estd posicionada en la
mente del consumidor como innovadora y mas disruptiva, atributos que buscaba el
cliente cuando se pidi6 la creacion de propuesta de yogurt. Al desarrollar nuestra
investigacion, se encontré como concepto: “La diversion de elegir con libertad”. Este
concepto de campafia nacio a partir de la verdad oculta sobre “darle al nifio interior lo
que nunca pudo tener” y de ahi surge la libertad como elemento importante en nuestra
comunicacion. Es asi que nuestras piezas buscaron transmitir esa dulce libertad que,

ahora de adultos, tienen.

La estrategia de medios fue bastante compleja pues se buscaba que las piezas tengan
una comunicacion que responda claramente al concepto y que, a su vez, se demuestre
el producto como elemento complementario que ayude a impulsar a realizar las
travesuras que nifio hacia o rememorar los momentos nostalgicos. Asi, para la
campafia de lanzamiento, se opt6 por hacerla en los medios masivos como digital,
television y via publica. Ademas de ello, se planteé una comunicacion en puntos de

venta con el fin de generar el mayor impacto posible en el ptblico objetivo dirigido.
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Asimismo, en base a nuestras investigaciones, encontramos que aquel punto de
contacto en supermercados, mercados o bodegas era un espacio Optimo de

comunicacion.

Finalmente, luego de presentar el proyecto de campana y la propuesta de producto,
como Agencia, se decidid que el trabajo realizado fue bastante positivo. Fue dificil
desde un inicio el desarrollo de un nuevo producto en una categoria saturada, pero
consideramos que no fue imposible y es gratificante saber que el resultado fue
enteramente positivo y que esta experiencia ayudara en la vida profesional de cada

miembro que compone la agencia.

7. Reflexiones Personales

Carlos de 1a Vega:

El desarrollo de la propuesta de campafa de lanzamiento para Molitalia supuso un
enorme reto para nuestro equipo Desde el primer momento de haber recibido el brief,
supimos que la experiencia seria intensa, pero a la vez, el resultado final seria
gratificante. Por mi parte, desarrollar un proyecto de investigacion del consumidor,
estrategia de comunicacion, disefio de packaging y campafia publicitaria fue una
experiencia muy enriquecedora, puesto que nos permitié experimentar por completo
los requerimientos de una marca de consumo masivo. Asi, a lo largo de nuestro trabajo,
y desde el area de planning, pude desarrollar mis habilidades para entender al
consumidor, ademas de profundizar mas sobre mi tema de tesis: el publico kidult. Cada
uno de los miembros de Retérica demostrd excelentes habilidades y fortalezas en sus
funciones designadas. Reconozco la labor de Ximena de tomar el rol de Cuentas y ser

el puente de comunicacion con la anunciante. Ademads, gracias a su gran pasion por el
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disefio desarrollamos una linea grafica acorde a la personalidad que queriamos
otorgarle a YoFrik. De igual manera, fue un honor formar parte del area de planning
junto a Katerine. Sus comentarios precisos y vision estratégica fueron fundamentales
durante el proceso de la investigacion y el hallazgo de insights sobre nuestro publico
objetivo. También, reconozco la gran labor de José como redactor creativo del equipo.
Con su entusiasmo y habilidad para redactar, José cred un concepto creativo que nos
di6 la oportunidad de explotar el potencial de los kidults como un mercado emergente.
Por ultimo, pero no menos importante, trabajar con Vanessa en medios fue una gran
oportunidad para generar una sinergia entre el conocimiento que se tenian de nuestro
target, junto a los medios y formatos que responden a su consumo y preferencias.
Ademas, de que en ocasiones brindd su apoyo al area de cuentas para organizar al
equipo y el presupuesto de la campana. Sinceramente, estoy muy contento por el
producto final que hemos desarrollado, y de haber conocido a estos grandes
compafieros, quienes tengo la certeza de que serdn unos grandes colegas en las areas

en las que se desempefien.

Jose Marquez:

La experiencia que tuve, junto con mi equipo, de realizar una campafia de lanzamiento
para un nuevo yogur fue bastante retador. El hecho de apuntar, como uno de los
objetivos, a posicionarse en el mercado de yogures, en el cual ya se tenia a grandes
competidores como Gloria y Laive, es de por si dificil y mas cuando no tenias un
producto desarrollado, por lo que nuestra investigacion fue muy exhaustiva hasta
encontrar y crear un nuevo tipo de yogur que no se encuentre en el mercado, ademas
que responda al publico consumidor de la categoria. Desde que ingresé a la

universidad, yo he tenido la idea firme de trabajar como redactor creativo; de hecho,
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actualmente practico en una agencia y he podido aprender bastantes herramientas que
me permitieron aportar al equipo para el desarrollo de la campana. Es asi que aporté
con una herramienta que se llama lineas de pensamiento con el fin de bajar el concepto
creativo a partir de las verdades ocultas de nuestros consumidores y cémo se
relacionaria nuestro producto para ellas. Por otro lado, he hecho aportes como el
insight de nuestra campaia, el cual surgid gracias también al gran trabajo del equipo
de planning, Katerine y Carlos, quienes ayudaron a aterrizar y sintetizar la informacion
que recogimos. Por otro lado, cuando salié nuestra idea de campafia, encontramos a
un publico objetivo interesante, por lo que la idea de campafia funciono perfectamente,
pues respondia a la nostalgia que sentian. Por otra parte, reconozco el gran trabajo de
mi compafiera Ximena, de cuentas, quien también desempeii6 el trabajo de directora
de arte para la realizacion de la grafica propuesta del nuevo producto que creamos
llamado YoFrik. Por ultimo, agradezco haber tenido gran sinergia con el equipo de
Medios, que en este caso es Vanessa, quien orientd al equipo con los formatos y
conocer cuales eran los medios que optariamos por invertir. En general, Retorica esta
compuesta por un equipo excelente, que logrd la tarea de traer un proyecto de yogur
bastante interesante para la cuenta Molitalia y a un publico objetivo que ninguna marca
de la categoria presente comunica. Sin duda, espero poder trabajar con ellos en otros
proyectos fuera de la universidad, pues sus aportes y trabajo fueron excelentes.

Katerine Soldevilla:

Desde el inicio del curso nos sentiamos emocionados porque sabiamos que
trabajariamos con un cliente real. Aquella emocion aumentd cuando se nos comento
que elaborariamos una campafa y estrategia de lanzamiento con una propuesta de

empaque, nombre y, en si, un desarrollo de producto. Esto implicé un enorme reto, ya
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que la categoria de yogurt es un espacio que actualmente se encuentra saturado en el
mercado peruano y que ademas cuenta con dos lideres bien posicionados como Gloria
y Laive. Si bien fue un reto investigar sobre una categoria tan amplia y analizar los
resultados de las diferentes herramientas que aplicamos, considero que el trabajo en
equipo junto a Carlos, en el area de planning, fue enriquecedor. Esto debido a que
logramos encontrar una gran area de oportunidad para proponer el yogurt innovador
que requeria la anunciante. Ademas, las rutas creativas que propuso José nos ayudo6 a
darle forma a los hallazgos. Siempre con una idea mas genial que la anterior y su
predisposicion a cantar los jingles. Ademas de ello, todo el proceso no seria posible
sin la paciencia y el aporte de Vanesa en el drea de medios para ayudarnos a recordar
temas y criterios que vimos en cursos anteriores para elaborar las pautas de los
diferentes medios. Asimismo, toda la investigacion, la estrategia y las ideas se lograron
plasmar de manera Optima gracias al cuidado y dedicacion en cada pieza de arte que
planted6 Ximena, quien ademds de ser cuentas también desempefio el cargo de

disenadora.

Finalmente, a pesar de que como equipo nos encontrabamos con demasiada recarga
laboral, académica y personal, considero que el curso se hizo realmente llevadero y
entretenido gracias al excelente grupo conformado por los retéricos. Espero en un

futuro poder volver a trabajar junto a ellos.

Ximena Aguilar:

Sobre mi experiencia que tuve con mi equipo en el presente proyecto del lanzamiento
para un yogurt innovador fue todo un desafio, debido a que la categoria se encuentra
liderada por Gloria y se tiene una variedad de productos de distintas marcas, por lo que

el mercado esta saturado. Asimismo, el desarrollo del producto fue un reto, ya que se
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estaba empezando desde cero. Para ello, era importante realizar una excelente
investigacion, por lo que agradezco a cada uno de mis compaiieros por sus aportes, en
especial, a Katerine y Carlos, del equipo del planning quienes apoyaron en la
organizacion de la investigacion y a afianzar nuestro publico objetivo. Ademas,
agradezco a José, del equipo de creatividad, por su paciencia y dedicacién para
aterrizar en un buen concepto creativo que conectara con la investigacion y que sea
algo diferente a lo que se propone normalmente en el rubro: un yogurt para jovenes-
adultos llamado YoFrik. Por ltimo, agradezco al equipo de medios, conformado por
Vanessa, por estar al tanto de los formatos y medios Optimos para la campafia, estando
siempre al pendiente del presupuesto ideal. Por mi parte, estuve encargada del equipo
de cuenta y me encargue mas que todo de la organizacion y conexion con el cliente,
ademas, me desempené como directora de arte para el desarrollo del yogurt y piezas
creativas de manera visual. En general, como agencia, se conform6 por un buen equipo

que estuvo comprometido desde inicio hasta el final, aportando constantemente.

Vanessa Flores:

A partir del momento, en el cual nos entregaron el brief se percibié como un gran reto
ya que considerabamos que, si bien teniamos mucha libertad respecto a las decisiones
que podiamos tomar sobre las rutas que debiamos seguir, eso mismo nos obligd a
agarrar con pinzas el pedido del cliente y realizar una investigacion bastante
minuciosa, que permita guiar la campafia y cada una de nuestras sustentaciones sobre
las decisiones de la agencia. En mi caso, tomé la posicion del area de medios. Desde
esta area, se presentd como primer obstaculo la falta de definicion del publico objetivo,
pero asimismo junto al drea de planning (Carlos y Katerine) se encontr6 a este como
una oportunidad para encontrar puntos de contacto claves que generen conexion con

el consumidor. Ademas, el proyecto fue bastante retador desde el aspecto de que no
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habia un presupuesto propuesto por el cliente. Esto conllevo, a tener un mayor poder
de decision sobre la planeacion de la compra de medios, comprendiendo cada una de
las propuestas creativas trabajadas por el area de creatividad (Jose) y plasmadas por
Ximena, quién tomo la posicion de cuentas y a la vez de disefiadora. Asi, cuadrando
bien cada uno de los costos y los resultados de cada medio, gracias a la ayuda de cada
uno de mis compafieros. Ademas, recalcar que si bien cumplia cierto interés hacia el
area de medios y cierta experiencia en el area este trabajo ayudé a conocer muchos
mas aspectos a profundizar y motivarme a seguir informandome respecto al
comportamiento del consumidor y los diferentes targets que se van definiendo a base

de tendencias, costumbres y culturas.
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Anexo 2
1. Guia de Entrevista

Bloque 1: Sobre consumo v preferencias de Yogurt

1. ¢(Desde cuando y con qué frecuencia tomas yogurt?

2. (En qué momento del dia sueles tomar yogurt?

3. (Donde sueles comprar el producto?

4. (Cuales es/son la marca o marcas de yogurt que sueles consumir?;Por qué?

5. ¢Cuadl es la primera palabra o frase que se te viene a la mente cuando escuchas
yogurt?

6. (Qué es lo que mas te gusta del yogurt?

7. (Qué es lo que menos te gusta del yogurt?

8. (Existen otros productos con los que sueles combinar el yogurt? ;Cuales?

Bloque 2: Percepcion sobre las marcas lideres de la categoria

e Gloria
(Qué piensas de esta marca?

(Qué palabra o frase se te viene a la mente con esta marca?
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(Quién de tu familia compra mas esta marca?
(Qué producto suele comprar mas?
e Laive
(Qué piensas de esta marca?
(Qué palabra o frase se te viene a la mente con esta marca?
(Quién de tu familia compra més esta marca?
(Qué producto suele comprar mas?

Bloque 3: Sobre los vogurt con toppings

e Battimix
(Qué piensas de este producto?
(A quién(es) de tu familia ves comiendo esto?
(Puedes describir a la persona que mencionaste?
-Yogurt con toppings en general (cereal, galletas, bolitas de chocolate...)
(Qué piensas de esta combinacion?
(Cuales son los toppings que mas has visto a las personas comer?
(A quién(es) verias comiendo esto?
(Puedes describir a la(s) persona(s) que mencionaste?
Desde tu punto de vista, ;consideras que las personas aceptarian comprar un yogurt
con toppings que no sean las bolitas de chocolate? ;por qué?

Bloque 4: Sobre Molitalia

1. (Qué piensas de esta marca?

2. ;Qué palabra o frase se te viene a la mente con esta marca?
3. (Quién de tu familia compra mas esta marca?

4. (Qué producto suele comprar mas?

5. (Cdémo definirias a una persona que consume las siguientes marcas?
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- 3 Ositos (Avena)
- Fanny (Mermelada, Atin)
- Costa (Dulces: wafer, pokeke, obsesion, etc)
- Ambrosoli (Dulces: gomitas)

6. (Cudl de las marcas presentadas consideras que podria lanzar un yogurt al

mercado? ;Por qué?
Bloque 5: Propuesta de Yogurt
1. ¢Cual de los siguientes empaques optarias para la presentacion del producto?

Por qué?

2. (Cuadl de las siguientes marcas consideras que podria lanzar el producto?
Tres Ositos, Fanny, Costa, Ambrosoli y Molitalia
3. (Cuadl(es) de estos sabores consideras que deberian lanzarse?;Por qué?
Fresa, Natural, Maracuyd, Licuma, Mango
4. Considerando que este yogurt vendria con 1 topping en una eventual
presentacion personal, jcudles de estas opciones consideras que podrian ser tus

preferidos para colocar?
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Opciones propuestas para los entrevistados: Bolitas de chocolate, gomitas
de osito, Obsesion, Chocman, galletas Frac, mermelada de fresa, mermelada
de fresa, mermelada de frutos rojos, mermelada de maracuya-pina, mermelada
de mandarina, Vizzio, Cereal Bar, avena.

5. (Crees que todas las personas que han consumido batimix lo hacen solo por las
bolitas de chocolate? ;Consideras que los toppings (ejm: bolitas de chocolates)
influyen de manera positiva a consumir el yogurt en dichas presentaciones?

Anexo 3
Guia de Encuesta
Perfil del Encuestado: Personas de 18 a 45 (aprox) afios de NSE ABC.

Primer bloque: Preguntas iniciales

1. (A qué rango de edad perteneces?
e [8a25 afios
e 26 a 32 afios
e 33 a 38 afios
e 39 a 45 afios
2. (En qué departamento vives?

e Norte (Tumbes, Piura, Lambayeque, La Libertad)

Centro (Ancash, Junin, Cerro de Pasco, Hudnuco, Huancavelica,
Ayacucho, Ica)

e Sur (Arequipa, Moquegua, Tacna, Cusco, Madre de Dios, Apurimac)
e Oriente (Loreto, Ucayali, Amazonas, San Martin)

e Lima Metropolitana (Provincia constitucional del Callao y Provincia de
Lima)

3. (Con quiénes vives en casa? (Opcion multiple)



e Hermanos
e Mis padres

e Mis abuelos

e Mis hijos
e Mi pareja
e Sol@

4. (A qué te dedicas?
e Estudio
e Trabajo
e Estudio y trabajo
e No estudio ni trabajo
5. (Quién es el encargado de realizar las compras del hogar?
e Yo
e Mis padres
e Mi pareja
e Otro:
6. (Consumes yogurt?
o Si
e No
7. (Consideras que el yogurt es mas nutritivo que la leche?

Segundo bloque: Preguntas sobre el yogurt

8. (Por qué razones consumes yogurt?
o Lugar de origen (Oxapampa, etc)
o Féacil de adquirir

o Por su sabor

134
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o Nutricién
9. (Cuadl es el tipo de yogurt que consume?
o Con sabor a frutas
o Bajo en calorias
o Sin lactosa
o Natural
o Sin azicar
o Con toppings (bolitas de chocolate, lentejitas de chocolate, cereal,
galletas, etc.)
o Alto en proteinas
o De facil digestion
10. (En qué presentacion sueles consumir el yogurt?
e Personal
e | litro
e 1,8 L. (Galonera)
11. ;Con cuanta frecuencia consumes yogurt?
e [ vezalasemana
® 2 a3 veces por semana
® 4 0 mas veces por semana
12. En caso ta seas el comprador del hogar ;Para quién compras el yogurt?
e Para mi
e Para mi hij@
e Para mi herman@
e Para mi pareja

e Para mi familia
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e Oftro:

13. (Cuadl es la marca de yogurt que mas consumes?

e Gloria

e Laive

e Milkito
e Danlac
e Vakimu
e Otros:

14. ;Cual es el motivo de tu preferencia hacia esta marca?
e Marca conocida
e Relacion calidad-precio
e Nutricidén
e Sabor
e Textura
e Por los anadidos (cereales, bolitas de chocolate, frutos secos, etc)
e Otro:
15. (Donde sueles comprar tu yogurt?
e Mercado
e Panaderia
e Supermercado
e Bodega
e Practitienda (Tambo, Oxxo, Mass, etc)
e Distribuidor de directo de la marca
e Otro

16. (En qué momento del dia consume mas yogurt?
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e Manana
e Media Manana
e Tarde
e Media tarde
e Noche
17. (Cual es su sabor favorito de yogurt?
® Fresa
e Vainilla
e Licuma
e (Guanabana
e Pifa
e Otro:

18. ¢Usas el yogurt como ingrediente de reposteria, ensalada, pastas, comida, entre

otros?
e Si
e No

19. Si la respuesta fue si, ;Qué preparas/ cocinas?
20. (Qué es para ti un yogurt “saludable”?
21. (Has probado algiun yogurt saludable/natural?
22. (Qué marcas conoces de yogurt saludable?
23. (Cuales de estas opciones prefieres con yogurt? Escala del 1 al 5, donde 1 es
nada importante y 5 es muy importante.
« Mermelada
« Toppings (bolitas de chocolate, lentejitas de chocolate (Chin Chin),

cereal, galletas, etc.)
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% Trozos de frutas
< Frutos secos

« Granola

% Avena

< Wafer

Tercer Bloque: Consumo de vogurt (en caso cologuen que No en la pregunta 6)

24. ;Por qué no consume yogurt?

e No es de mi agrado

e No es beneficioso para la salud
e Es de digestion pesada

e Escaro

e Otro:

25. Queremos presentarle un yogurt novedoso, sobre el que nos gustaria conocer su

percepcion, ;Desearia saber mas?

e Si

e No (st marca NO, fin de la encuesta)

Cuarto blogque: Propuesta de un nuevo yogurt (En caso deseen saber mas sobre un

producto novedoso v aquellos que realizaron el seeundo bloque)

A continuacion, te haremos una serie de preguntas basadas sobre su percepciones y
preferencias en cuanto a la introduccion de nuevo yogurt al mercado:
26. ;Cual de las siguientes marcas asociarias con el lanzamiento de un yogurt?

e C(Costa (galletas, vizzio, chocman, otros)

e 3 Ositos
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Molitalia
Fanny

Ambrosoli

27. (Cual de las siguientes marcas consideras innovadora?

Costa (galletas, Vizzio, Chocman, otros)
3 Ositos (avena)

Molitalia

Fanny

Ambrosoli

28. Califica del 1 a 5 (siendo 1 menos importante) tus preferencias al momento de

comprar un yogurt.

Presentacion (empaque)

Contenido (trozos de fruta, mermelada, toppings)
Precio

Calidad del producto

Tipo de yogurt (bebible, griego, otro)

Marca

29. (Qué nuevo sabor de yogurt te gustaria encontrar en el mercado?

30. ;Crees que es fundamental consumir yogurt con toppings (bolitas de chocolate,

cereal, lentejitas, chinchin, frutos secos)?

Si

No

31. ;Consideras que algunas personas compran el yogurt tinicamente por los

toppings (ejm: bolitas de chocolate)?

Si
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e No
Anexo 4
Rango de Edad Frecuencia de
Respuestas
[18 - 25 anos] 69
[26 - 32 afos] 17
[33 - 38 afios] 12
[39 - 45 anos] 14
[46 afos a mas] 38
Total de Entrevistados 150
Anexo 5
*Procedencia del Encuestado | 18-25 | 26-32 | 33-38 | 39-45 | 46 afios | Total
afos afos afos anos a mas
Lima Metropolitana (Provincia 64 16 10 12 32
Constitucional del Callao y
provincia de Lima)
Centro (Ancash, Junin, Cerro de 4 1 - 1 -
Pasco, Huanuco, Huancavelica,
Ayacucho, Ica)
Sur (Arequipa, Moquegua, 1 - 2 - 5
Tacna, Cusco, Madre de Dios,
Apurimac)
Norte (Tumbes, Piura, - - - 1 1
Lambayeque, La Libertad)

Anexo 6

[18 - 25 anos]

Convivencia | Frecuencia | % del total

Hermanos 24 35 %
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Padres 54 78 %
Sol@ 6 9%
Mis Abuelos | 6 9%
Anexo 7
Edad/ [26 - 32 aiios] [33 - 38 arios] [39 - 45 aiios] [46 afios a mas]
Convivenci
a Frecuencia | % Frecuencia | % Frecuencia | % Frecuencia | %
Hermanos |3 18% | 4 33% |2 14% |7 18%
Padres 8 47% | 5 42% |3 21% | 11 29%
Mi pareja 2 12% |5 42 % | 4 29% |18 47%
Mis abuelos | 2 12% | - - - - -
Hijos - - 3 25% 110 71% |23 61%
Anexo 8
Dedicacion 18-25 26-32 33-38 39-45 | 46 afios a
aros arnios aros aros mads
Estudio 29 1 3 - 1
Trabajo 11 8 9 12 31
Estudio y Trabajo 27 7 1 1 3
Ni estudio ni trabajo 2 1 - 1 3
Anexo 9
Encargadodelas | [18-25 | [26-32
compras aiios] anos|
Yo 32 12
Padres 51 6
Hermanos 2 -
Pareja - 2
Tios - 1




Anexo 10

Encargadode | [33-38 | [39-45 | [46 aiios
compras aiios] aios] a masj|
Yo 10 11 33
Mi pareja 3 3 8
Mis padres 3 - 2
Anexo 11
Consumode | 18-25 | 26-32 | 33-38 | 39-45 | 46 aiios a | Total
Yogurt arnos arnos arnos arnos mds
Si 57 17 8 13 32 127
No 12 - 4 1 6 23
Anexo 12
[18 - 25 anos]
No 25 36 %
Si 28 41%
Ambos son 5 7%
nutritivos
Anexo 13
Valores / Edad [26 - 32 afios] | [33 - 38 aiios]
No 7 41% |6 50%
Si 5 29% |3 25 %
Ambos son nutritivos | 1 6% 2 17 %

Anexo 14

[39 - 45 arios] | [46 afios a mas]
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No 3 21% |15 40%
Si 5 36% | 14 37%
Ambos son |2 14% |8 21%
nutritivos
Anexo 15
Razones de Facil de Lugar de Por su Nutricion
consumo / Edad | adquirir Procedencia | sabor
18 -25 afios 20 3 47 19
26 - 32 anos 5 2 10 9
33- 38 afios 2 - 3 4
39- 45 afios 2 1 5 13
46 anos a mas 2 - 12 20
Total 31 6 77 65
Anexo 16
Edad / Tipo de yogurt | 18-25 | 26-32 | 33-38 | 39-45 | 46 aiios Total
afios anos afos afios a mas
Con sabor a frutas 52 9 6 10 23 100
Bajo en calorias 9 1 - 5 6 21
Sin lactosa 7 2 - 3 3 15
Natural 13 6 2 2 9 32
Sin azlicar 6 2 1 4 7 20
Con toppings 18 5 2 - 1 26
Alto en proteinas 5 2 1 2 2 12
De facil digestion 14 1 2 2 4 23
Con nutrientes extras | - 1 - - - 1
Total 124 29 14 28 55 -

Anexo 17
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Presentaciones 18-25 26-32 33-38 39-45 46 antios a | TOTAL
anos anos anos anos mas
1 Litro 9 7 2 7 19 44
1.8 Litros 4 1 2 3 9 19
(Galonera)
Familiar 15 6 - 3 24
Personal 9 2 3 - 3 17
Otro: Vasitos - 1 1 - 1 3
personales
TOTAL 37 17 8 13 32 107
Anexo 18
Frecuencia de 18-25 26-32 33-38 39-45 46-60 TOTAL
COnSuUmo anos anos anos anos anos
1 vez a la semana 31 5 3 1 9 49
2 a 3 veces por 27 7 5 8 18 65
semana
3 0 mas veces por 3 2 - 3 8
semana
4 0 mas veces por 2 2 - 3 7 14
semana
Diario 5 1 - - 6
Mensual 3 - - 1 4
TOTAL 71 17 8 16 34 146
Anexo 19
Quién consume 18-25 26-32 33-38 39-45 46 a mas TOTAL
anos anos anos anos anos
Para mi 37 7 2 7 22 75
Para mi familia 19 5 3 8 21 56
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Para mi 4 1 - - 2 7
herman@
Para mi pareja - - - - 3 3
Para mi hijj@ - 3 3 6 6 16
Total 60 16 2 12 54 144
Anexo 20
Marca de Yogurt 18-25 26-32 33-38 39-45 46 a mas TOTAL
afios afios afios afios afios
Gloria 31 7 3 7 7 55
Laive 13 3 - 4 14 34
Danlac 4 1 4 1 2 12
Vakimu 3 - - - 2 5
Milkito - - 1 1 2 4
Yoleit 1 - - - 1 2
Yofresh - 1 - - - 1
Chugur 1 1 - - - 2
Tigo 1 - - - - 1
Metro 1 - - - - 1
Tottus 1 - - - - 1
Cajamarca - 1 - - - 1
Delizzy - 1 - - - 1
La Molina 1 1 - - - 2
Milac - - - - 2 2
Mosel - - - 1 - 1
Otros 1 2 1 2 4 10
TOTAL 58 19 9 16 34 136
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Anexo 21
Motivos de compra [18 - 25 [26-32 | [33-38 | [39-45 [46 a
aios] aios] aios] aiios] mads
anos]
Sabor 18 2 4 6
Relacion calidad - precio 14 5 3 8
Marca conocida 10 3 - 8
Nutricion 7 3 5 6
Textura 3 3 1 7
Por los afiadidos (cereales, 4 - -
bolitas de chocolate, frutos
secos, etc)
Lo encuentro en todos lados y 1 - -
es rico
Por la presentacion sbelt - 1 -
Probidticos - - -
Marca conocida - - - 8
Sin preservantes - - 1 -
Bajo de azlicar - - - 1
Por las bacterias que - - - 1
contienen
Por su higiene - - - 1
Total 57 17 15 39
Anexo 22
Lugar de compra [18 - 25 [26 - 32 [33-38 | [39-45 | [46 a mas
anos] aiios| aiios] aiios] aiios|
Mercado 49 13 3 - 4
Panaderia 3 4 - 3 4
Supermercado 45 11 7 10 26




147

Bodega 14 7 3 2 4
Practitienda (Tambo, 9 4 1 -
Oxx0,Mass,etc)
Distribuidor directo de la marca 4 3 1 -
Por pedido a persona 1 - - -
independiente
Total 125 42 15 15 38
Anexo 23
Momento de [18 - 25 [26 - 32 [33-38 [39-45 | [46 a mas
consumo aios] aiios| anos] aiios] anos]
Mafiana 32 14 6 10 28
Media Mafana 20 4 3 3 11
Tarde 4 1 2 1 3
Media Tarde 18 5 2 3 10
Noche 9 2 1 1 7
Total &3 26 14 18 59
Anexo 24
Sabor favorito [18 - 25 [26 - 32 [33-38 [39-45 | [46 a mas
anos| aios| aios] aios] aios|
Fresa 20 7 2 4 17
Vainilla 12 8 3 2 8
Liacuma 6 1 3 2 3
Guanabana 4 - 2 2 6
Pifia 3 - 1 - 1
Arandanos 2 - - - -
Durazno 4 - - - 1
Frutos del bosque 1 1 - - -
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Ciruela - - 1 - -
Aguaymanto - - - 1 -
Platano - - - 1 -
Chirimoya - - - - 1
Cereza - - - - 1
Frambuesa - - - - 1
Mora - - - - 1
Natural - - - - 3
Total 52 17 12 12 43
Anexo 25
Rol del Yogurt como ingrediente Si No
de reposteria
[18 - 25 aiios] 12 44
[26 - 32 arios] 5 12
[33 - 38 aiios] 3 5
[39 - 45 aiios] 3 10
[46 a mas arios] 11 22
Total 34 93
Anexo 26
Yogurt como Si

ingrediente de
reposteria

[18 - 25 aiios]

Keke de ardndanos, Brownies, Postres, Kekitos,
cheesecake, ensalada de frutas, Muffins, mayonesa,
Alifios, cinnamon rolls, Reposteria saludable,

[26 - 32 aiios]

Batidos, ensaladas, ensalada de frutas, Mayonesa de
yogurt,

[33 - 38 aiios]

[39 - 45 anos]

Postres, vinagretas, Aderezo para el pollo, cachangas
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[46 a mas arios]

Ensaladas, tortas, batidos, queques, salsas, vinagretas,
alifio para ensaladas

Anexo 27
Significado de Yogurt [18 - 25 [26-32 | [33-38 | [39-45 | [46 aiios
“Saludable” aios] anos| anos] anos] a masj|
Bajo en calorias y sin 24 8 - 3 12
azucar
Con proteinas 6 2 - - -
Lo maés natural posible 5 5 3 3 5
Nutritivo - - 2 4 9
Anexo 28
Han probado el [18-25 | [26-32 |[33-38 |[39-45 | [46 anios
yogurt saludable anos] anos] afos] anos] a masj|
Si 44 15 7 10 24
No 13 2 2 2 8
Anexo 29
Conocimiento de [18-25 | [26-32 | [33-38 | [39-45 | [46 afios
marcas de yogurt aiios| aiios| anios] aiios| a masj|
“saludable”
Danlac 13 2 - 1 5
Gloria (Slim) 11 3 2 3 6
Laive (Sbelt) 9 2 - - 8
No recuerdan la marca 6 - 1 2 -
Artesanales - 5 2 - -
Preparado en casa - - - - 2
La Agraria - - - - 2

Anexo 30
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[18 -25 | Numero de veces

aiios|

Respuestas | No Nada Algo Importante | Muy
consume importante | importante importante
Mermelada | 40 7 4 4 1
Toppings 10 7 6 11 22
(bolas de
chocolate,
chin chin,
etc.)
Trozos de 7 2 7 14 26
fruta
Frutos 25 8 9 6 8
secos
Granola 12 8 10 10 15
Avena 27 7 14 8 2
Wafer 37 6 7 8 1
Anexo 31
[26 - 32 | Numero de veces

anos]

Respuestas | No Nada Algo Importante | Muy
consume importante | importante importante

Mermelada |9 4 2 1 2
Toppings 5 1 7 2 2
(bolas de
chocolate,
chin chin,
etc.)
Trozos de 1 2 5 3 6
fruta
Frutos 5 1 3 6 2
secos
Granola 2 2 3 5 4
Avena 4 5 2 5 1
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Wafer 9 5 - 1 1

Anexo 32
[33-38 | Numero de veces
anos|
Respuestas | No Nada Algo Importante | Muy
consume importante | importante importante

Mermelada | 2 1 2 - 1

Toppings 3 - 3 2 -

(bolas de

chocolate,

chin chin,

etc.)

Trozos de - 2 1 2 2

fruta

Frutos 2 3 1 - 2

secos

Granola 2 2 4 1 -

Avena 2 2 1 - 1

Wafer 6 1 1 - -
Anexo 33

[39-45 | Numero de veces
aiios|
Respuestas | No Nada Algo Importante | Muy
consume importante | importante importante

Mermelada | 8 2 1 1 2

Toppings 6 5 1 - 1

Trozos de 1 3 1 3 5

fruta

Frutos 3 3 - 5 2

secos

Granola 2 1 3 5 2

Avena 9 2 3 1 3
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Wafer 10 - 2 - 1
Anexo 34
[46 aiios a | Numero de veces
mas]
Respuestas | No Nada Algo Importante | Muy
consume importante | importante importante
Mermelada | 18 3 7 2 2
Toppings 18 6 4 4 1
Trozosde |2 13 9 6 13
fruta
Frutos 5 4 6 9 9
secos
Granola 3 2 9 6 10
Avena 16 4 4 3 6
Wafer 23 5 3 2 -
Anexo 35
Razones por las que no se [18-25 | [26-32 | [33-38 | [39-45 | [46 aiios
consume yogurt aiios] aiios] anios] anios] a masj|
No es beneficioso para la 4 - - - -
salud
No es de mi agrado 2 - 1 - 2
Es de digestion pesada 1 - 2 - -
Es caro 1 - - - 2
No tengo costumbre - - - 1 -
Anexo 36
Marca/ Edad | 3 Ositos Costa | Molitalia | Fanny | Ambrosoli
18 -25 afos 25 29 7 4 1
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26 - 32 afios 9 5 0 3
33- 38 afos 3 4 1 4
39 - 45 afos 7 6 0 0
46 - mas afios | 13 11 1 8
Total 57 56 8 17
Anexo 37
Marca/ 3 Ositos Costa Molitalia | Fanny Ambrosoli
Edad
18 -25 afios | 8 41 7 0 8
26 - 32 3 8 0 0 2
anos
33- 38 afos | 1 5 2 0 0
39- 45 anos | 4 9 0 0 1
46- mas 9 12 3 4 5
anos
Total 25 75 12 4 16
Anexo 38
Escala/ Rango de edad entre 18 - 25 afios
Criterios
Nada No tan Neutral Importante | Muy
important | important importante
e e
Presentaci |9 11 23 15 8
on
(packaging
)
Anadidos | 13 12 11 16 14
(Toppings
Precio 0 7 11 21 27
Calidad 0 0 7 26 33
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Tipo 6 19 27
(griego,
bebible,
etc.)
Anexo 39
Escala/ Rango de edad entre 26 - 32 afios
Criterios
Nada No tan Neutral Important | Muy
importante | importante e importante
Presentacio | 3 2 6 3 3
n
(packaging)
Anadidos 4 2 5 5 1
(Toppings
Precio 0 2 7 5 3
Calidad 0 1 3 6 7
Tipo 2 2 3 3 7
(griego,
bebible,
etc.)
Sabor 1 0 4 4 7
Anexo 40
Escala/ Rango de edad entre 33- 38 afios
Criterios
Nada No tan Neutral Important | Muy
importante | importante e importante
Presentaci6 | 1 3 3 4 1
n
(packaging)
Anadidos 1 3 4 1 2
(Toppings
Precio 1 2 3 4 2
Calidad 1 1 3 4 3
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(Toppings

Tipo 1 2 4 4 1
(griego,
bebible,
etc.)
Sabor 2 0 4 3 3
Anexo 41
Escala/ Rango de edad entre 39 - 45 afios
Criterios
Nada No tan Neutral Important | Muy
importante | importante e importante
Presentacio | 3 1 1 5 1
n
(packaging)
Anadidos 3 1 2 3 5
(Toppings
Precio 1 1 2 5 5
Calidad 0 0 3 6 5
Tipo 0 1 4 5 4
(griego,
bebible,
etc.)
Sabor 0 0 4 5 5
Anexo 42
Rango de edad entre 46 a mas afos
Nada No tan Neutral Important | Muy
importante | importante e importante
Presentaci6 |7 2 14 8 4
n
(packaging)
Afadidos 7 8 7 9 4
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Precio 2 2 14 8 9
Calidad 0 0 13 10 12
Tipo 1 1 10 12 11
(griego,
bebible,
etc.)
Sabor 0 1 10 11 13
Anexo 43
Rangos de 18 a 25 26 a 32 33 a38 39 a 45 46 a 60 Total
edad/Sabore | aios anos anos afnos anos
s
Arandanos 3 2 1 2 5 13
Aguaymanto | 3 1 2 1 5 12
Camu Camu | 0 1 1 1 0 3
Ciruela 0 0 0 0 0 3
Chocolate 6 0 0 0 0 6
Coco 2 1 0 0 0 3
Cookies n 3 0 0 0 0 3
Cream
Frambuesa 4 0 0 0 0 4
Mix de 6 0 0 1 0 6
frutos rojos
Kiwi 2 1 0 0 1 3
Pina 4 0 0 0 0 4
Anexo 44
JCrees que es fundamental |18 a25 |26a32 |33a38 [39a45 |46a60
consumir yogurt con afos afos afos afios afios

topping (bolitas de
chocolate, cereal, lentejitas,
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chin chin, frutos secos)?

Si 27 5 - 1 8
No 40 12 5 9 27
Anexo 45
¢ Consideras que algunas 18a25 [26a32 |33a38 (39a45 |46a60
personas compran el yogurt afos afos afos afos afos
unicamente por los toppings
(ejm: bolitas de chocolates)?
Si 58 11 3 8 23
No 9 6 2 2 12
Anexo 46

Mapa de posicionamiento del Mercado de Yogurt peruano




Anexo 47

Spot 25"

GRPS Semanal 120 120 240
GRPS acumulados 120 240

Alcance semanal 42% 43%

Alcance acumulado 42% 58%

Anexo 49

Inversion 5/.261,763.99| 5/261763.92 5/.523,527 90
Spot 15"
GRPS Semanal 120 120 120 360
GRPS acumulados 120 240 360
42% A42% 42%
42% 58% 69%
Inversion 5/.162,431.72| 5/.162,431.72| 5/.162,431.72| 5/487,295.15
TOTAL 5/.1,010,823.14
T 500 GRPS
7B% ALCANCE
Anexo 48
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SEGMENTACION

Facebook & Instagram

HyM de 18 a 35 afios estudiantes universitarios y trabajadores en las ciudades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbote,
Cusco, Huancayo, Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Huanuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces,
golosinas, chocolates, postres, |acteos y yogurtes, e Intereses personales como entretenimiento, cine, peliculas, videojuegos, Netflix,
coleccionismo, collectakble, Funko, Geek, juegos,

HyM de 25 a 45 afios trabajadores con hijos de 6-12 afios en las civdades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbate, Cusco,
Huancayo, Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Hudnuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces,
golosinas, chocolates, postres, lacteos y yogurtes, e Intereses personales como entretenimiento, cine, peliculas, series, Netflix, Funko,
jusgos, jugustes

AWARENESS

‘YouTube & Google Display

HyM de 18 a 34 afios estudiantes universitarios y trabajadores en las ciudades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbote,
Cusco, Huancayo, Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Huanuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces,
golosinas y lacteos. Aficionados al cine, cinéfilos, videojuegos, medios de comunicacion y entretenimiento, personas gue suelen desayunar
fuera, compradores de supermercados, juegos

HyM de 25 a 44 afios trabajadores con hijos de 6-12 afios en las civdades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbate, Cusco,
Huancayo,Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Hudnuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces, golosinas
v yogures, Aficionados al cine, cinéffilos, medios de comunicacion y entretenimiento, compradores de supermercados, juegos y juguetes

Spotify

Usuarios de podcast: Arte y entretenimiento, comedia, television y cine. Tech & Telco: Gamers, usuarios de PlayStation, usuarios de
smartphones, usuarios de tablets. Playlists: Estudio, trabajo, ejercicio. Plataforma: IPhone, 1Pad, Deskiop, Reproductor web. A HyM de 18 a
34 afios de Lima y 21 ciudades.

Facebook & Instagram

CONSIDERACION

HyM de 18 a 35 afios estudiantes universitarios y trabajadores en las ciudades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbote,
Cusco, Huancayo, Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Huanuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces,
golosinas, chocolates, postres, [acteos y yogurtes, e Intereses personales como entretenimiento, cine, peliculas, videojusgos, Netflix,
coleccionismo, collectable, Funko, Geek, jusgos

HyM de 25 a 45 afios trabajadores con hijos de 6-12 afios en las civdades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbate, Cusco,
Huancayo, Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Hudnuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces, golosinas
v yogures. Aficionados al cine, cinéffilos, medios de comunicacion y entretenimiento, compradores de supermercados, jusgos y juegustes

‘YouTube & Google Display

HyM de 18 a 34 afios estudiantes universitarios y trabajadores en las ciudades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbote,
Cusco, Huancayo, Piura, Tacna, Ayacucho, Cajamarca, Huaraz, Huanuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces,
golosinas y lacteos. Aficionados al cine, cinéfilos, medios de comunicacion y entretenimiento, videcjuegos, personas gue suelen desayunar
fuera, compradores de supermercados, juegos

HyM de 25 a 44 afios trabajadores con hijos de 6-12 afios en las civdades de Lima, Callao, Arequipa, Trujillo, Chiclayo, Chimbate, Cusco,
Huancaye, Piura, Tacna, Ayacuche, Cajamarca, Huaraz, Huanuco, Ica, Juliaca. Audiencias con intereses en alimentos como dulces, golosinas
v yogures. Aficionados al cine, cinéffilos, medios de comunicacion y entretenimiento, compradores de supermercados, jusgos y juegustes

Google Search

HyM de 18 a 44 afios de Lima y 21 ciudades Kwds:+yogurt +yogur +toppings +battimix "yogurt con toppings”

Spotify

Usuarios de podcast: Arte y entretenimiento, comedia, television y cine. Tech & Telco: Gamers, usuarios de PlayStation, usuarios de
smartphones, usuarios de tablets. Playlists: Estudio, trabajo, ejercicio. Plataforma: IPhone, 1Pad, Deskiop, Reproductor web. A HyM de 18 a

34 afios de Lima y 21 ciudades.

Anexo 51
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ALQUILER
TARIFA ALQUILER ALQUILER TOTAL
ELEMENTO MOTIVO UBICACION MEDIDA (MTS) CANTIDAD MENSUAL SOLES TARIFA ALQUILER SEMANAL SOLES

Lanzamiento y

Paneles Producto Por definir 14.00 x 7.00 7 s/.7,000.00 1,750.00 3 147,000.00
Lanzamiento y

Paraderos Producto Por definir 1.20 % 0.65 10 5/.2,000.00 500.00 4 80,000.00
Lanzamiento y

Vallas Producto Por definir 472x%2.10 12 5/.2,000.00 500.00 3 72,000.00
Lanzamiento y

Paletas/Totems Producto Por definir 1.80x 0.85 12 5/.1,800.00 450.00 3 64,800.00
Lanzamiento y

Pantallas Digitales Producto Por definir 12.00%6.01 6 5/.3,000.00 5/.750.00 4 72,000.00

435,800.00

RESUMEN DE INVERSION

Alquiler Produccion

Lanzamiento y
Produccion 435,800.00 13,230.00 445,030.00

Anexo 52

Total itemen = Subtotales en

COD. item Cantidad Alquiler (dias) Costo por dia Soles Soles
1 SPOT 5/-180,000.0
Casa
1.1 audiovisual 5/.160,000.0
Derechos de la
1.2 cancion 5/.20,000.0
2 SPOT RADIO 5/.33,000.0
Realizacién de
2.1 Spot 5/.33,000.0
3 PACK SORTEOS s/.15,350.0
3.1. Funkos 50 5/.50.0 5/.2,500.0
3.2 peluche 50 5/.65.0 5/.3,250.0
33 Afiches 50 s/.2.0 §/.100.0
3.4 Mandos 50, s/170.0 5/.8,500.0
3.5 Polos 50 5/.20.0 5/.1,000.0
5 POP 5/.65,800.0
5.1 Piso Vinil 700 s/.2.0 $/.1,400.0
5.2 Jalavista 700 5/.2.0 5/.1,400.0
Alquiler de
5.3 espacios 70 30 5/.30.0 5/.63,000.0
6 BTL 5/.86,000.0
6.1 Photo Booth 1 5/.5,000.0 §/.5,000.0
Alguiler de
6.2 espacio 5 1 $/.10,000.0 5/.50,000.0
6.3 Anfitrionas 2 5 5/.1,000.0 5/.10,000.0
6.4 Seguridad 2 5 5/.1,000.0 5/.10,000.0
Alquiler Equipo
6.5 de sonido 1 5 5/.1,000.0 5/.5,000.0
6.6 Sonidista 1 5 5/.1,000.0 5/.5,000.0

Movilidad 5/.200.0 5/.1,000.0

Aumento del
10%
TOTAL
‘GENERAL
PRESUPUESTO
ASIGNADO
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MEDIO
TELEVISION
CANAL 2
CANAL 4
CANALS
CANAL9
TV Abierta Inv.
CANAL 2
CANAL 4
CANALS
CANAL9
TNT

TV Cable Warner Channel

Inv. $
TOTAL PAUTA TV Inv. 5.

SEGUNDAIE /
MEDIDAS

15"

25"

25"

IMPACTOS

5/.324,863.43 5/.162,431.72

5/.848,391.42 5/.162,431.72
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INVERSION
CRPS

360.00
5/.487,295.15

240,00
5/.523,527.99
5/.1,010,823.14

Paneles
Paraderos
LIMA Vallas
Paletas [ totems
Pantallas Digitales
Panel
Cusco Paradero
Paletas / totems (2)
Panel
Piura Paradero
Vallas
Paletas [ totems (2)
PROVINCIA Panel (1)
Arequipa Paradero
Vallas
Paletas [ totems
Panel (1)
Trujillo Paradero
Vallas
Paletas [ totems
Inv. §
TOTAL VIA PUBLI Inv. 5.
Anexo 54
RADIO SEGUNDAIE
Tipo de Compra: Anuncios 25"
Inv.
Tipo de Compra: Menciones 25"
Inv.
TOTAL RADIOS Inv. §.
MEDIOS DIGITALES FORMATO
Imagen
Facebook e Secuencia
[ —— Awareness Video
Imagen
Consideracion Video
Inv.
Bumper ad 6"
Awareness ¥T Trueview for reach
Consideracion YT Truview Instream
Inv.
Awareness Audio
Spotify Sponsored Sessions
Inv. §
Google Display Awareness Banner
Inv. §
TOTAL INTERNET 0

TOTAL
GENERAL

TOTAL Produccion

5/.449,030.00
5/.449,030.00

5/.128,400.00

5/.21,600.00
5/.150,000.00
Impactos

56,106,803.03  5/.254,840.00
5/.380,150.00

Tipo de cambio §/. 4.0

5/.2,244,843.14
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MEDIO PORCENTAIES PRESUPUESTO PREVISTO  CONSUMIDO

Via PUBLICA 20 5/.450,000.00| 5/.445,030.00
DIGITAL 11.4 5/.256,500.00| S/ 254,840.00

RADIO 6.7 5/.150,750.00| S/.150,000.00

PAUTA TV 45 5/.1,012,500.00| 5/.1,010,823.14

Gastos extras + Produccion 16.9 5/.380,250.00| 5/.380,150.00
100 5/.2,250,000.005/.2,244,843.14






