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RESUMEN

Actualmente el mercado peruano se encuentra en pleno desarrollo con respecto al
consumo de productos naturales, saludables y altamente nutritivos, lo cual representa una
excelente oportunidad comercial para explotar, por este motivo una importante empresa
transnacional, lider en alimentos, entrara a competir en el mercado peruano,

especificamente en la linea de cereales y avenas.

El primer producto con el que incursionard en el mercado peruano, consiste en una avena
que se prepara de manera instantanea, reduciendo el tiempo que demanda la preparacion
clasica, que consiste en hervir la avena con leche o agua y esperar a que espese. Ademas,
se le suele agregar otro tipo de ingredientes como manzana en trozos, canela etc., lo que

implica mayor tiempo en la cocina.

La presentacion de esta marca de avena instantanea solo requiere agregar agua o leche
caliente. Este producto ademas estd enriquecido con quinua y kiwicha. Ambos son
cereales nativos y estan muy bien posicionados como importantes fuentes alimenticias,

de alto valor nutritivo en el mercado objetivo.

La estrategia de la empresa es brindar un producto instantaneo, de excelente calidad,

altamente nutritivo, de buen sabor a un precio aceptable para el mercado.

Todas las piezas son disefios originales a excepcion del video de ejemplo de publicacién
de Tik Tok.

Palabras clave: Marketing, estrategias de comunicacion, publicidad, Perd, creatividad



ABSTRACT

Currently the Peruvian market is in full development with respect to the consumption of
natural, healthy and highly nutritious products, which represents an excellent market to
exploit, for this reason an important transnational company, leader in food, will enter to

compete in the Peruvian market, specifically in the cereal and oat market.

The first product with which it will enter the Peruvian market, consists of an oatmeal that
is prepared instantly, reducing the time required for the classic preparation, which
consists of boiling the oatmeal with milk or water and waiting for it to thicken. In
addition, other types of ingredients are usually added such as chunked apple, cinnamon,

etc., which implies more time in the kitchen.

The presentation of this brand of instant oatmeal only requires adding hot water or milk.
This product is also enriched with quinoa and kiwicha. Both are native cereals and are

very well positioned as important food sources, with high nutritional value.

The company's strategy is to provide an instant product, of excellent quality, highly

nutritious, with a good taste at an acceptable price for the market.

Keywords: Marketing, Communication strategies, Advertising, Peru, Creativity



1. PRESENTACION

El objetivo de este trabajo fue desarrollar una campafia publicitaria para una marca de
avena instantanea que solo requiere agregar agua o leche caliente. Asimismo, lograr
conocimiento y recordacion de marca en un 80 % del target, en el primer trimestre del

lanzamiento.

Lograr ser lideres en participacion de mercado en el subsegmento de avena instantanea,
en el mediano plazo. También que la marca se asocie a Premium, peruano Yy rapidez,
ademas de estar en top of mind de nuestro pablico al asociarlo con la compra de avena.
Como nuestro producto se prepara de forma instantnea, queremos fortalecer la idea de
que este tipo de preparacion puede ser saludable y puede dar lugar a varias

combinaciones.

Las exportaciones se han visto incrementadas aproximadamente un 15% en volumen
debido a la demanda existente en los Gltimos afios; esto se debe al cambio de habitos
alimenticios por parte de los consumidores, quienes buscan productos que beneficien su
salud y sean de una naturaleza sana. Los principales cereales utilizados para la
elaboracion de estos productos incluyen avena, arroz, maiz, trigo, que generalmente se
los combina con frutos secos (avellanas, nueces, almendras), fruta deshidratada,

chocolate, miel, etc. (Lezcano, 2010).

PRODUCTO/ MARCA: El nombre de lamarca es Muru Awina, la cual consiste en avena
instantanea en sobres de 49 y su presentacion es en cajas de 8 sobres cada una, ya sea 8
sobres del mismo sabor o 2 sobres de cada sabor. Nuestra propuesta visual para la marca,
considerando que el target pertenece al NSE A y B, es un producto Premium y con
aspecto sofisticado y elegante, al mismo tiempo que se ve jovial y atractivo para el

segmento joven.

Para conseguir estos objetivos se planted una estrategia de publicidad completa que
incluya tanto organica como de pago. Se utilizaran principalmente las redes sociales para
llegar al publico objetivo, ya que es el medio de comunicacion e interaccién que mas
emplean en su dia a dia. Ademas, planteamos una estrategia de publicidad TTL (Through
the line), en la cual se integran dos métodos: ATL (Above the line) y BTL (Below the

line). En lo que respecta a la estrategia ATL utilizamos medios masivos como la



television y vallas publicitarias, en cuanto a BTL utilizamos marketing de guerrilla y

gondolas creativas.

1.1 Material #1: Plan de medios y Presupuesto

Descripcién: Planteamos una campafia publicitaria integral, utilizando medios ATL,
BTL vy digitales. La campafia de lanzamiento tendra una duracion de 4 semanas,
mientras que la de mantenimiento durard 2 meses para completar el trimestre

planteado por el Brief de la empresa.

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mw96 XmOL5rh Xrw96V4yijgiHuO7ugN
TRzylo8sKduKa/edit?usp=sharing

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Vmz E9KgQopyhead4U2jxlJcDWs2DX o
kpRt8X3xAetw/edit?usp=sharing

1.2 Material #2: Manual de Marca de Muru Awina

Descripcion: Disefiamos un manual de marca en el cual incluimos materiales como:
logotipo, logotipo en negativo, explicacion de la tipografia utilizada para el logo,
disefio de los empaques, elementos graficos, slogan y tipografia utilizada para la

campanfa publicitaria en los distintos medios empleados.

https://drive.google.com/file/d/InDXBCv3Xr0DzoN9VOJ aA7eNsGSiJZjf/view?u
sp=sharing

1.3 Material #3: Publicaciones en Facebook

Descripcion: Durante el lanzamiento, nuestra marca contara con publicaciones 3 dias
a la semana en esta red social, donde se comunicaran las alianzas con ONG que
tenemos, beneficios del producto y sorteos que se realicen. Durante el mantenimiento
se publicara 2 veces a la semana, siendo Instagram nuestra red social principal dado

el target al que nos dirigimos.

https://drive.google.com/file/d/12fMRCPzZC Zo-
2hLH9KoRqqSElohjc27/view?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mw96XmOL5rhXrw96V4yijgiHuO7uqNTRzy1o8sKduKg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mw96XmOL5rhXrw96V4yijgiHuO7uqNTRzy1o8sKduKg/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12fMRCPzZC_Zo-2hLH9KoRqqSE1ohjc27/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12fMRCPzZC_Zo-2hLH9KoRqqSE1ohjc27/view?usp=sharing

1.4 Material #4: Publicaciones en Instagram

Descripcion: Nuestra marca contara con un perfil de Instagram, se realizaran
publicaciones 4 veces a la semana durante el lanzamiento, publicacién de historias
de forma diaria donde se compartira la interaccién con la marca de los usuarios que
etiqueten a Muru Awina y se contard con historias destacadas que expliquen los
beneficios del producto, modo de uso, puntos de venta, guia para comprar en la tienda

virtual e informacion sobre la marca.

https://drive.google.com/file/d/1Fzd XzsGBUe AOGw18mzyxdjwgJKMpVOCB/vie

w?usp=sharing

1.5 Material #5: Publicaciones en Tik Tok

Descripcion: Nuestra marca tendrd una cuenta en Tik Tok, mediante la cual se
publicaran videos de recetas hechas con Muru Awina, como por ejemplo un smoothie
bowl de avena. Para estas publicaciones se empleara un estilo bastante amigable,
jovial, divertido pero a la vez sofisticado. Para el presente trabajo empleamos un

ejemplo tomado de la cuenta @justinmschuble por el estilo visual y de composicion.

https://drive.google.com/file/d/16i AnTt-Xet2GfeclLtW-q6c26 Bz-

mM/view?usp=sharing

1.6 Material #6: Pagina Web

Descripcion: La pagina web de Muru Awina ademas de ser informativa es una tienda
virtual del producto. Las tiendas afiliadas seran las encargadas de la entrega de los
productos segun la eleccién del comprador. Asimismo, se podran encontrar las

recetas de Tik Tok en la pagina web.

https://drive.google.com/file/d/1onx6R5KNFCVBP7s05mfLI AbLCWIk-

Qi/view?usp=sharing

1.7 Material #7: Spotify
Descripcion: Contaremos con un perfil de Spotify donde crearemos playlists con el

nombre de las recetas presentadas en Tik Tok, adicionalmente estas tendran la

duracion de la receta.


https://drive.google.com/file/d/1FzdXzsGBUeAOGw18mzyxdjwgJKMpV0CB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1FzdXzsGBUeAOGw18mzyxdjwgJKMpV0CB/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/16i_AnTt-Xet2GfecILtW-q6c26_Bz-mM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/16i_AnTt-Xet2GfecILtW-q6c26_Bz-mM/view?usp=sharing

https://drive.google.com/file/d/1jTY CSufZYpXaqKozWB5xIAZ39NxbGmX5x/vie

w?usp=sharing

1.8 Material #8: ATL

Descripcién: Contaremos con vallas publicitarias en los distritos del publico
objetivo: Surco, San Borja, Miraflores, San Isidro y La Molina. Estas vallas
expresaran los beneficios de nuestro producto y sus usos, siguiendo con nuestro estilo
visual sofisticado y jovial. Adicionalmente contaremos con spots publicitarios de 15

segundos en el canal mas visto de la television.

https://www.canva.com/design/DAEccW]EF2A/8eQaiCIrN60GOymEUogrHQ/vie

w?utm content=DAEccWj]EF2A&utm campaign=designshare&utm medium=link

&utm source=sharebutton

1.9 Material #9: BTL

Descripcion: Hemos planteado 3 estrategias de BTL para el lanzamiento. En lo que
respecta al lanzamiento contaremos con marketing de guerrilla que incluye
publicidad en escaleras mecéanicas y esculturas creativas de avena ubicadas en
centros comerciales. Ademas se colocaran gondolas creativas en supermercados. En

cuanto al mantenimiento, se utilizaran solo las gondolas.

https://drive.google.com/file/d/IRHKZSbQONFUFoJm1d6sBY LOBPhu-

sp03/view?usp=sharing

1.10 Material #10: Buyer Persona
Descripcion: En el siguiente link se describe a los buyer persona de la marca Muru

Awina.

https://drive.google.com/file/d/1de2auMcmkesnnMymhMmre t5wSvukP11/view?
usp=sharing



https://drive.google.com/file/d/1jTYCSufZYpXqKozWB5xIAZ39NxbGmX5x/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jTYCSufZYpXqKozWB5xIAZ39NxbGmX5x/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1de2auMcmkesnnMymhMmre_t5wSvukP11/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1de2auMcmkesnnMymhMmre_t5wSvukP11/view?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Diagnostico Previo

El andlisis interno persigue identificar fortalezas y debilidades de la empresa
trasnacional en el desarrollo de su actividad, asi como también los recursos y
capacidades con los que cuenta la empresa durante la trayectoria. Ademas realizamos
un analisis externo para determinar los factores estratégicos en lo que respecta al

entorno de Muru Awina.

Fortalezas
+ Altas propiedades nutricionales del

producto

* Producto instantaneo

* Marca jovial y llamativa
* Marca Premium

» Transnacional con buen

apalancamiento de capital

* Pionero en el mercado con las

O

caracteristicas actuales

portunidades
Tendencia de mercado hacia el
consumo de producto sanos, naturales
y 0rganicos en expansion

* Tendencia de Apoyo a los productos

2.2 Andlisis Situacio

La avena en general es uno de los cereales con méas proteinas. También es rica en
minerales y vitamina B, controla el azlcar y baja el colesterol. Estas son algunas de

las caracteristicas por las que muchas personas consumen avena en su dia a dia.

De acuerdo a las nuevas tendencias del mercado se ha podido identificar una
oportunidad para el negocio, debido a que las personas tienden a preocuparse mas

por la salud y la apariencia fisica lo que los lleva a realizar actividades deportivas y

naturales y sostenibles; politicas de
salud y comerciales

Del

bilidades
Desconocimiento de los consumidores
acerca del producto

= Falta de experiencia en el mercado por

ser un producto nuevo

= Cartera de producto limitada por ser un

producto en lanzamiento

Amenazas
» Crecimiento de segmentos que

restringe el uso de avena como los
paleo

= Lasituacion econdomica obliga a

restringir el consumo de productos
Premium

Figura 1 FODA

nal

a alimentarse de manera saludable.



2.2.1 Contexto
2.2.1.1 Politico

Actualmente el pais se encuentra en una coyuntura politica dificil, el Pert se
encuentra ad portas de la segunda vuelta de las elecciones presidenciales. Entre
los dos candidatos presidenciales hay un modelo izquierdista liderado por Pedro
Castillo, un profesor de primaria y un modelo conservador de derecha liderado

por Keiko Fujimori, hija del ex dictador Alberto Fujimori.

Esta diferencia de pensamiento y postura se encuentra también entre el pablico en
general, quienes estan divididos de manera profunda. Segun IPSOS, la gente tiene
miedo de un régimen chavista o comunista (Anexo 1) y a su vez tienen un fuerte
rechazo hacia la segunda candidata debido a sus escandalos de corrupcion (Anexo
2). Esto ubica al Per( en una situacion de incertidumbre politica y de division.

2.2.1.2 Sociocultural
Debido a la pandemia la poblacion peruana se encuentra afrontando un grave

problema: el descuido de la salud mental. Segin IPSOS el 62% de los adultos en
todo el mundo percibe al deterioro de la salud mental como una amenaza real
(Anexo 3).

Muchos han perdido sus empleos, sus negocios y lo mas importante, a sus
familiares y amigos. Ademas sienten que se han empeorado las brechas sociales
y que es mas dificil acceder a una educacion de calidad o a un sistema de salud

adecuado (Anexo 3).

Adicionalmente casi un tercio de la poblacién ha aumentado de peso debido a la
cuarentena. Y un 45% de ellos opina que la obesidad puede empeorar los sintomas

del Covid 19, por lo que les preocupa mucho su salud y su dieta (Anexo 4).

2.2.1.3 Tecnoldgico
Debido a la pandemia y a la cuarentena, la interaccion con la tecnologia ha

cambiado notablemente. Son alrededor de 13,2 millones de peruanos los que usan
redes sociales, quienes representan el 78% de la poblacion de personas entre 18 y
70 afios. Siendo Facebook la red social con mayor cantidad de usuarios (Anexo
5).



Ademas, segun IPSQOS, se estima que hay 13,5 millones de internautas, es decir,
personas que se conectan al menos una vez a la semana a internet. Esta cantidad
de personas representan el 80% de la poblacién entre 18 a 70 afios. La mayoria
utiliza internet para buscar informacion, chatear y entrar a sus redes sociales
(Anexo 6).

2.2.1.4 Econdémico
Actualmente Peru es uno de los paises de la regién més golpeados por la pandemia

en sentido econdmico. Su desafio para estos afios que vienen radica
principalmente en lograr incrementar el PIB y que se logre una estabilidad para
todos los sectores de la economia, una estabilidad horizontal que implique

también desarrollo.

La pandemia ha traido una crisis en diferentes aspectos en el pais, sin embargo
diferentes estudios tienen una vision positiva con respecto a la situacion
econdmica, tal como indica El Comercio (2021) “MEF mantiene proyeccion de
crecimiento de la economia peruana en 10% para el 20217, asi mismo este
crecimiento ya se esta reflejando en el primer trimestre del afio 2021, tal como
indica El Comercio (2021) “La economia peruana anot6 un crecimiento de 3,80%

durante el primer trimestre del 2021”.

Pese a la coyuntura pandémica el producto de la avena en el Per( ha tenido un
mayor alcance y crecimiento, segin Mirko Astudillo, gerente general de la firma
PepsiCo en el Peru, indica que durante el afio 2020 la avena es el producto que se
apoder6 de los desayunos peruanos, ya que el consumidor pasa mas tiempo en
casa, desayuna por mas tiempo y busca productos de mayor contenido nutricional,

con precio accesible (Astudillo, 2021).

2.2.1.5. Competencia

Al ser un producto del rubro alimenticio y de consumo masivo tiene que competir
contra diversas marcas que ofrecen avena en forma tradicional o también
instantaneas, ademas de que al estar muchos afios en el mercado peruano ya estan
posicionadas. Son tres marcas que son la principal competencia porque tienen alta
presencia en la venta de avena en el pais, cada una con sus ventajas diferenciales

y dirigido a un target en especifico.



2.2.1.5.1. Quaker

En el estudio realizado en Caso Quaker (Izquierdo y Carrasco; 2017) “Quaker es
una marca mundial que tiene, entre otros productos, la avena Quaker. Esta es
reconocida y valorada por el consumidor peruano como tradicional y de calidad;
prueba de ello es que en el 2008 alcanz6 una participacion de mercado del 47%,
convirtiéndose en lider en su categoria”. Segtn el estudio elaborado por Arellano
Marketing (2013), Quaker, es la marca pionera en la produccién de avena, llego
hace 47 afios a los hogares peruanos y se ha convertido en la marca simbolo de

calidad, confianza y tradicion.

Su consumidor es amplio, puede ser una madre de familia hasta las personas que
buscan los beneficios de este producto. La marca esta ubicada en el primer puesto
del top of mind por lo que suele ser la primera opcidn de compra para obtener
avena. Tal como indica en su sitio web, sus productos pueden dividirse en tres
categorias, sin embargo en los supermercados se ofrecen dos més. La preparacién
tradicional que tiene en tamafio normal y grande, y en una presentacion sabor a
chocolate. La otra categoria contiene ingredientes agregados, obteniendo las
presentaciones de avena con chia y algarrobo, avena con maca, avena con quinua,
y avena con linaza, cafiihua y chia. Ofrecen también presentaciones de avena
instantanea normal y la que contiene saborizantes de manzana y canela. Tienen
en venta cajas de avena dirigido para nifios denominados Avena Kids en tres
sabores distintos: Manzana, platano y el natural. Por ultimo esté la presentacion
Hojuelas de Avena Quick Oats en envase 42 onzas.

Sobre los productos instantaneos que ofrecen, se resalta que solo se diferencia en
la preparacion porque resultan tener los mismos ingredientes que el la
presentacion tradicional de la marca. No tienen una clara diferencia en referente
a lo visual, siendo muy similar al de las otras categorias; no lo tiene tan expandido
como en sus presentaciones de avena con semillas andinas o el de kids, ya que el
de sabor de manzana con canela tiene el color celeste con verde logrando reflejar
que es una variante del original y también tiene una cantidad distinta. No contiene
valores nutritivos agregados. Entre todas sus presentaciones de la marca Quaker,
se ha incentivado la preparacion tradicional de avena con variaciones para ampliar

su publico y el de otorgarle mayor valor nutritivo. (Anexo 7)



Con relacion al uso del espacio digital, la empresa Quaker tiene distintas paginas
web y redes sociales para dividir el contenido que publica dependiendo del pais

en el que tiene presencia, para el Pert usan www.quaker.lat/pe. Su sitio web

indica los productos que ofrece la marca, pese a que estd desactualizado porque
en la lista no figuran algunos productos que estan en venta en los supermercados.
El contenido en su mayoria es sobre recetas y publicaciones en su blog sobre
alimentacion saludable, omiten la importancia de tener un apartado sobre su
historia, la empresa (vision y mision) y sus actividades en el territorio peruano.
Las redes sociales que manejan son Facebook e Instagram. Sobre la primera red
social mencionada, hicieron 8 publicaciones en el afio 2019, luego 16 para el 2020
y en el 2021 han hecho 4 hasta el mes de marzo, es decir que no suelen trabajar
mucho en su contenido. En los Gltimos 3 afios, han subido publicaciones
relacionados al valor de nutricidn que ofrece la avena Quaker en presentacion de
semillas andinas; también han publicado un video corto informando que la
empresa Pepsi-Co han donado a varios paises latinoamericanos un monto para las
familias mas vulnerables; y por ultimo, lo que mas predomina son las recetas que
se puede preparar con avena, ligando con el sitio web y con su canal de YouTube
para conocer mejor la preparacion. Mientras que en Instagram, esta abandonada,
teniendo solo 3 publicaciones que datan del 2019 y colocan un link caido en su
descripcion de perfil. El espacio digital que tiene mayor movimiento Ultimamente
es su canal de YouTube donde suben contenido de recetas para preparar con
avena. (Anexo 7)

2.2.1.5.2. Tres Ositos

La marca 3 Ositos es propiedad de la marca Molitalia que se posiciona como la
marca divertida para los nifios y que te da “energia para un gran dia” a través de
sus avenas enriquecidas con FibraVit. La marca, ha segmentado con enfoque en
los nifios, en base a dos variables” (Arias y Carrasco, 2017). Este producto tiene
hojuelas precocidas, 100% avena natural y sin aditivos, ademas que han
posicionado el término Fibrafit para reforzar la imagen de su marca para resaltar
sus contenidos nutricionales. Se resalta que, pese a que no es la mas conocida, es
la que mayor ventas posee, “Molitalia, con avena marca 3 Ositos, es la marca mas

vendida en el Peru tiene un 45% del mercado local, el cual es abastecido por su


http://www.quaker.lat/pe

gran produccion nacional” (Carrasco y Davey, 2019). Al referirnos a esta marca
es necesario recalcar que en los Gltimos afios ha tenido una alta presencia en el
mercado peruano, a un nivel que “la principal marca recordada en el TOM (top
of mind) y sin ayuda, esté liderada por Quaker, seguido de 3 Ositos. En cuanto a
preferencia de sabor, Quaker y 3 Ositos muestran paridad en los
resultados”(Millward Brown, 2015).

El disefio del empaque tiene principalmente colores primarios claros; contiene
figuras de animales amistosos que hacen honor al nombre del producto; por
ultimo, la tipografia y la composicién permite relacionar a que esta dirigido para
nifos al percibir que es amigable, colorido e infantil. Tiene diversas
presentaciones que no varian mucho en el disefio, salvo en el color y agregando
un elemento grafico que simboliza el sabor. También ofrece distintos tamafios de
empaque para una misma presentacion, considerando premium a los de mayor
contenido. Ofrece los siguientes sabores de avena: Clasica, canela y clavo, quinua,
cereal andino, maca, kiwicha, chocolate, manzana, con hierro; y con DHA. (anexo
8)

Entre las ventajas de la marca es que se conoce el publico al que esta dirigido,
gracias asu disefio y el uso de los medios tradicionales y digitales que envian un
mensaje a las madres de casa de que sus nifios les llamara la atencién el consumo
de este producto. Tiene distintos tamafios para una misma presentacion para
adquirir de acuerdo al consumo y precio. Posee un sello que simboliza que la
avena contiene calcio, hierro y vitaminas (Fibra vit). Son activos en sus redes
sociales, aprovechan sus “mascotas” de la marca para que sus publicaciones sean
amigables. Sin embargo, no tienen en su catdlogo la presentacién de avena
instantanea, ademas que no tienen categorias entre sus productos y estd muy

ligado a la empresa Molitalia, no poseen un espacio propio. (anexo 8)

En relacion a sus espacios digitales, tiene dos dominios en sitios web los cuales
lo posee Molitalia y le otorga a 3 Ositos un apartado. En una de ellas con el link

https://www.molitalia.com.pe/ , la marca de avena muestra su catalogo sin brindar

informacion al detalle de sus valores nutricionales; mientras que en el otro

https://molitalia.rigra.com/ , funciona como una forma de compra digital de los

productos. En estos dos espacios no hay una transparencia ni comunicacion de la


https://www.molitalia.com.pe/
https://molitalia.riqra.com/

marca de avena con el pablico. En cuestidn a las redes sociales poseen Facebook
e Instagram, sobre la primera ha tenido mayor movimiento desde octubre del 2020
haciendo entre 8 y 15 publicaciones al mes sobre las ventajas de consumir avena
y las recetas que se pueden preparar con ellas. El disefio que predomina son los
colores rojo, blanco y crema que lo usan en la tipografia, elementos y gréaficos y
bordes de la imagen, el cual suele haber nifios y mujeres en sus diferentes facetas
dentro del hogar (tomando desayuno, trabajando, jugando, pasando momento
familiar, entre otros). Por el lado de su Instagram, el contenido es igual al de
Facebook, usando las mismas imagenes, pese a que tiene movimiento se han
descuidado en la descripcion del mismo, porque no brinda informacion y han

colocado un link caido. (Anexo 8)

2.2.1.5.3. Avena Santa Catalina

Es una marca peruana que empez6 sus operaciones en Arequipa en 1986, desde
entonces han estado renovandose, ya que ellos fueron los primeros en lanzar
presentaciones de avena con maca, quinua, kiwicha y soya. Presentan diferentes
tipos de avena: instantanea, la pre cocida (tradicional) y las enriquecidas con
granos andinos. Tal como indican los autores Izquierdo y Carrasco (2017), esta

marca tiene un valor diferenciado de la competencia:

“La empresa INDUPSA, ademas de brindar un producto de gran calidad,
es una empresa peruana que ofrece salud y seguridad a todas las familias
que consumen sus productos. Gracias al uso de alta tecnologia y un
sistema de produccién innovador que ofrece una avena de primera calidad,
se convierte en una avena gue tiene un solo proceso de coccién, lo que
garantiza que el grano conserve 100% su frescura, su color cremoso

original y que al momento de la preparacion no genere grumos”

El pablico al que esta dirigido “son las madres de familia de nivel socioeconémico
C y D preocupadas permanentemente por la salud de sus hijos, los cuales estan en

constante desarrollo fisico y mental” (Aylas, 2016).

Las presentaciones que ofrece la marca se dividen en tres categorias. La primera
de ellas es la tradicional que tiene diversos tamafios; luego estan las de

preparacion instantanea con sabor a manzana y de chocolate con dos tamafios



cada uno. Por ultimo, los de valor agregado que combinan un ingrediente
alimenticio con la avena, entre ellas el de maca, quinua, kiwicha y algarrobina.
Todos estos productos se ofrecen en forma de bolsa, en cuanto a su disefio no
varia mucho entre ellas, solo se diferencia en el color de la presentacion, se
cambian los ingredientes de acuerdo al sabor del producto y cambian el sello que

brinda informacion nutricional. (Anexo 9)

En relacion a sus espacios digitales, posee un sitio web completo que brinda
mucha informacion a los que lo visitan, cuenta con un espacio donde detallan los
productos que ofrecen; también describen su identidad corporativa; un espacio
para contar sus acciones de responsabilidad social y un blog donde tienen varios
articulos de recetas y los beneficios de la vida saludable. EI dominio

https://www.santacatalina.com.pe/ tiene orden, esta actualizado con el contexto

actual (tiene un banner sobre los cuidados ante el Covid-19), sus productos estan
en sincronia con los que se ofrecen en los mercados y también detalla sus
beneficios de cada presentacion. Pese a ello, el sitio es compartido con otros

productos de la marca y en la parte de distribuidores esta en construccion.

Sus redes sociales son muy activas, elaboran publicaciones interesantes como el
uso del celular para descargar recetas en formato pdf; juegos de trivia muy
conocidos en facebook; tienen alianzas con cocineras con las que tienen directos
en vivo o publican recetas de ellas; posts sobre el valor nutricional de la avena y
también imégenes que relaciona el producto con lo familiar. En Instagram tiene
una descripcion que presenta correctamente a la marca acompafiado del link del
sitio web y la direccion de la empresa. Utilizan las historias destacadas para
mostrar el buen trato que tiene con sus colaboradores y sus alianzas con paginas
e influencers; los sorteos que realizaron; recetas y los productos que tienen
disponibles y donde encontrarlos. Sus publicaciones son similares al de Facebook,
predomina la presencia de mujeres y promueven los distintos productos de su

catalogo. (Anexo 9).


https://www.santacatalina.com.pe/

3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Publico objetivo

3.1.1 Delimitacion del Publico Objetivo
Tenemos dos publicos que tienen ciertas caracteristicas en comin como el NSE

Ay B, que estan cortos de tiempo para poder realizar todas sus actividades del
dia y desean tener una alimentacion saludable. Adicionalmente viven en Lima
Metropolitana en la zona de San Borja, Surco, Miraflores, San Isidro y La Molina.
Nosotros decidimos enfocarnos principalmente en el target A, debido a que las
marcas tradicionales de avena instantdnea mas enfocan sus esfuerzos en las
madres con hijos y en el publico en general, tal y como pudimos ver en el analisis
de la competencia. Nosotros creimos importante darle peso a los jovenes y darles
un producto hecho a la medida, que se diferencia totalmente de la competencia y

que ademas, los haga sentir conectados con la marca.
Target A:

e Jovenes de NSE A y B, entre los 18 y 35 afios. Estudian o trabajan y
necesitan una forma rapida y saludable de alimentarse por las mafianas
que los ayude a tener energia para sobrellevar el ajetreo de su estilo de
vida.

e Son modernos e innovadores. Cazadores de tendencias. Siempre
dispuestos a probar cosas nuevas.

e Lesatraen los productos que sean igualmente modernos e innovadores.

e Exigentes con las marcas.

e Digitales, incursionan en las redes sociales
Target B:

e Demografico: Mujeres jovenes, amas de casa con o sin hijos, residentes
en Lima Metropolitana. NSE: Ay B.

e Viven principalmente en los distritos de La Molina, San Borja, Surco, San
Isidro, Magdalena y Miraflores. Son modernas y practicas.

e La mayoria trabaja y no tiene tiempo para dedicarse a la cocina.

e Hoy en dia, debido a la pandemia del Covid-19, deben trabajar desde sus

casas y ademas, dedicarse al cuidado y organizacion del hogar.



Segun Ipsos (2018) Perfil del adulto joven peruano 2018 (Anexo 10), nuestro publico
objetivo tiende a estar en internet y utiliza los diferentes programas de entretenimiento
como Netflix y sitios web para compras en linea, también indica que son una poblacion
en estado laboral por lo que pueden solventar sus gastos en productos sofisticados. Asi
mismo, este segmento tiene una percepcién positiva hacia el ahorro, tienen su dinero
bancarizado. En los estudios de mercado de Datum Internacional en Millennials en el
Peru (2018) para el millennial peruano, el tiempo y el dinero tienen casi el mismo nivel
de importancia y también que se estan esforzando en consumir menos azucar (34%) y
menos grasas (31%), ello indicaria que estan priorizando su salud. Ademaés cabe resaltar
que nuestro publico objetivo vive en Lima Moderna, que representa el 12,7% del total de
habitantes de Lima Metropolitana. Los NSE predominantes en este sector son A (32,4%)
y B (52,6%), con un ingreso promedio de 6,437 soles y de esta poblacion el 85% tiene

redes sociales (Anexo 11).

3.2 Estrategia creativa

3.2.1 Insights

A. Algo que identificamos es que los jovenes prefieren bebidas que les
aporten nutrientes, proteinas y energia. Esto lo vemos reflejado en un
estudio que realizo el Diario Gestion en el afio 2016 (Anexo 12), donde se
ve que los limefios prefieren productos lacteos y proteicos al momento de
desayunar. Actualmente hay una tendencia por el cuidado del cuerpo y por
mantener una buena salud, lo cual podemos ver en un estudio realizado
por IPSOS donde a raiz de la pandemia el 79% de los entrevistados afirmé
gue buscan consumir productos saludables (Anexo 13). Los jovenes
actualmente también disponen de poco tiempo y eso les hace preferir
alimentos sencillos de preparar. Por lo tanto, nuestro primer insight se
define como “Mi tiempo es corto, quiero algo saludable, que me ayude a
conservar mi figura y que esté casi listo para consumir”.

B. Los jovenes pasan por distintos conceptos que influyen en su decision de
consumo, ya que “todo tipo de adquisicion pasa por un proceso de
integracion entre el consumidor y su entorno social, cultural o material”
(Chen, et al., 2017). Parte del comercio social se basa en aprender del

conocimiento de terceros y confiar en las experiencias de las cuales ya



fueron participes (Goodrich & de Mooij, 2014). Dicho aquello, un
producto refuerza la representacion de un grupo ante los demas, influye
en su comportamiento y percepcion. Tambien lo plantea Arellano en Los
estilos de vida en el Pert como somos y pensamos los peruanos del siglo
XXI1 (2000) donde el autor afirma que, el estilo de vida influye y es influido
por el consumo de las personas. Debido a que los compradores expresan
su propia forma de ser y estilo de vida mediante la preferencia y compra
de determinadas cosas. Por otra parte, el comportamiento de compra
también influye en el estilo de vida, ya que condiciona algunas
preferencias. Por lo tanto, nuestro insight es: “Yo consumo comida de
buena calidad y que tenga un buen sabor”.

C. Nuestro ultimo insight es el planteado en el Brief de la marca: “la comida
instantanea hace dafio a la salud y es menos nutritiva que la tradicional”.
El Diario Gestion publicd un estudio referente al consumo de comida
instantanea (Anexo 14) y més del 50% de amas de casa afirmaban que la
comida instantanea tiene un sabor diferente y eso es lo que las hace dudar
al momento de hacer la compra, ademas plantean que se duda al momento
de comprar debido a que quieren que este tipo de alimento tenga los

mismos nutrientes que los tradicionales.

3.2.2 Posicionamiento
3.2.2.1 Posicionamiento deseado
Ser el producto de avena instantanea premium que los consumidores escogen por

su valor nutricional y por la rapidez con la que se le prepara.

3.2.2.2 Valor y personalidad de marca
Nuestro producto se reconocera por su jovialidad y sus ingredientes saludables

gue son importantes para nuestro publico objetivo, ya que buscan mantener su
figura y su buena salud.
a) Valores:
Jovialidad, creatividad y pasion.
b) Personalidad:
Tendréa la personalidad de una persona enérgica que le gusta hacer varias
actividades en el dia, por lo que sera activa en las redes sociales subiendo

contenido vinculado al producto y a la alimentacién sana, ademas de tips



sobre aprovechar el tiempo al maximo usando Muru Awina. Sera moderna
y actualizada con lo dltimo de la tecnologia por lo que estara presente en
las tendencias y va a figurar en los diversos medios con los cuales el
publico podra adquirir Muru Awina, como son la pagina web y las apps
de delivery. También le gusta el uso de colores para mostrar sus diversos
estilos, siendo su preferido el negro, ya que denota elegancia y
sofisticacion, dos carcateristicas que definen a Muru Awina. Le gusta
influir en los demas, otorgar seguridad y confianza y que sientan que con
Muru Awina van a cumplir sus objetivos de mantenerse saludables y en
buen estado fisico.

¢) Tono de Comunicacion
Tendra un tono de comunicacién amistoso con el publico, es cercano y
quiere persuadir en tomar un estilo de vida saludable usando palabras

emocionales y sencillas de comprender.

3.2.2.3 Promesa - Ventaja diferencial
Presenta una preparacion instantanea que permite consumir la avena de forma

mucho mas rapida conservando el sabor y los nutrientes de la avena original.
Ademas, es un producto premium, sofisticado y dirigido especialmente a jévenes

de 18 a 35 afios, a diferencia de la competencia.

3.2.2.4 Buyer Persona
En el siguiente link se puede ver a los 2 buyer persona de la marca:

https://drive.google.com/file/d/1de2auMcmkesnnMymhMmre t5wSvukP11/vie

w?usp=sharing

3.2.3 Manual de marca
3.2.3.1 Logotipo
En lo que se refiere al logotipo, 1o que queriamos conseguir es que exprese por si
mismo que es un producto peruano, basandonos en elementos nacionales como
Machu Picchu y patrones incaicos. Se buscé que ambos elementos sean una

inspiracion y que demuestren esta idea de manera sutil, sin caer en lo recargado.


https://drive.google.com/file/d/1de2auMcmkesnnMymhMmre_t5wSvukP11/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1de2auMcmkesnnMymhMmre_t5wSvukP11/view?usp=sharing

El segundo elemento de nuestro logotipo es una rama de trigo, representativa de
la avena, ya que esta proviene del trigo. Del mismo modo que con los elementos

anteriores, se le incluyo al disefio de manera que no se vea como algo externo.

3.2.3.2 Tipografia
Para la tipografia escogida para el logo, se decidié emplear elementos tipicos

peruanos como Machu Picchu, los patrones incaicos y sumarlos a una rama trigo
que representa a la avena. Esta tipografia fue disefiada especialmente para la
marca.

Ademas contamos con tipografia para las piezas elaboradas para redes sociales,
las cuales son legibles, elegantes pero al mismo tiempo modernas y llaman la

atencion.

3.2.3.3 Elementos graficos complementarios
Contamos con brand elements que nos permitiran lograr una recordacion mas

satisfactoria. Estos elementos se encontraran en el merchandising como
tomatodos y macetas. El primer elemento es un icono que representa al Pert y el
segundo firmeza, debido a que queremos simbolizar que nuestra marca y calidad
son estables, ademas de que describe a nuestro publico objetivo, ya que son

personas que saben qué es lo que quieren y como lo quieren.

3.2.3.4 Empaques
En cuanto a los empaques, decidimos mantener el estilo elegante utilizando como

color de fondo el negro y con la tipografia del logo de color blanco. Ademas
utilizamos el color mostaza para resaltar el nombre de los sabores.

En lo que respecta a las ilustraciones de los ingredientes, se utilizd una
simplificacion de forma y se utilizaron colores planos. Estas ilustraciones fueron

disefiadas especialmente para la marca.



3.2.3.5 Paleta de colores
Se utilizaron colores vibrantes para que la marca se vea jovial y llamativa.

Ademas se jugé con la combinacion de colores complementarios y
suplementarios para darle méas vida al empaque cuyo fondo es negro.

Como se puede observar tanto en las publicaciones, como en el logo y en los
empagques, los colores de la marca son negro y blanco.

Esto debido a que el negro es el color de la sofisticacion, una carcateristica que
Ilama mucho la atencidon de nuestro target. Ademas, el blanco es un color neutro
que complementa a la perfeccion al negro sin quitarle esa cualidad que nos hizo

escogerlo, ya que es el color de la elegancia y la perfeccion.

3.2.3.6 Slogan
En lo que respecta al slogan decidimos implementar de manera simultdnea dos

bondades de nuestro producto: instantaneo y saludable. Por ello nuestro slogan
es: “Tan rapido como saludable”. Decidimos no incluir lo premium ni lo jovial

en el slogan, ya que el empaque denota por si mismo estas caracteristicas.

Para observar el manual de marca en su totalidad y con detalle adjuntamos un link

a continuacion:

https://drive.google.com/file/d/InDXBCv3XrODzoN9VOJ aA7eNsGSiJZjf/vie

w?usp=sharing

3.3 Objetivos
e Lograr conocimiento y recordacion de marca en un 80% del target en el

primer trimestre de lanzamiento.

e Lograr ser lideres en participacion de mercado en el subsegmento de avena
instantanea en el mediano plazo.

e Comunicar el lanzamiento de la marca destacando sus beneficios
diferenciales.

e Romper con el insight relacionado a que la comida instantanea siempre
hace dafio a la salud y/o es menos nutritiva que la comida elaborada de

forma tradicional.



3.4 Alianzas estratégicas

3.4.1 Starbucks
Esta empresa abrié su primera tienda en Pert en el afio 2003. Es bastante

reconocida en el pais y tiene tiendas en sectores estratégicos, como en el parque
Kennedy y en la Universidad de Lima, siendo jovenes la mayor parte de sus
clientes. Es por eso que decidimos aliarnos con esta empresa.

Se plantea que Starbucks haga una bebida especial utilizando Muru Awina y
nombrandola como la marca. Esta bebida consiste en un milkshake de uno de los
sabores de Muru Awina, el cual estara disponible tanto en los locales fisicos como
por medio de Rappi y otras empresas de delivery que estan afiliadas con
Starbucks.

La eleccion de sabor se hard por medio de una estrategia utilizada por nuestro
aliado, que es publicar los 4 sabores en sus redes y pagina web, el sabor méas
votado serd el elegido para el Milkshake Muru Awina.

De esta manera llegaremos a nuestro publico objetivo por medio de una empresa
que también se dirige a ellos y la cual es del agrado de nuestros potenciales

clientes.

3.5 Relaciones publicas

3.5.1 ONG Prisma
Prima es una ONG peruana que disefia y ejecuta investigaciones y proyectos

innovadores que potencian las capacidades y mejoran el acceso a oportunidades

de personas vulnerables.

Nuestra alianza con ellos lograria que cada afio Muru Awina done parte de sus
utilidades antes de impuestos a Prisma para que se pueda contribuir al desarrollo
del sector agricola ayudando con la compra de implementos, herramientas y

capacitaciones.

3.5.2 ONG Hijos del Sol

Hijos del Sol es una ONG peruana afiliada a la Super Vigilancia de ONG para
mantener la transparencia de sus servicios de voluntariado y apoyo. Lo que buscan
es brindar una correcta nutricién a nifios en condicion de vulnerabilidad y que

viven en un estado precario. Esta ayuda ademéas de brindar alimentos y



complementos nutricionales, también les da a los nifios un acompafiamiento

nutricional continuo para evaluar su desarrollo y evolucién.

También cuentan con un programa de becas y de entrega de Utiles escolares. Sin
embargo, Muru Awina hara una alianza con ellos para apoyar en el tema de
nutricion. Por cada 150 cajas de avena compradas se le entregara a la ONG 25
libras de hojuelas de avena para contribuir a la buena alimentacion de los nifios

peruanos.

3.6 Estrategia de medios
Para tomar la decision de qué medios utilizar, decidimos emplear un estudio de IPSOS,

en el cual describié el nivel de atencién que se les da a los anuncios en distintas
plataformas (Anexo 15). Ademas, en un estudio de la misma empresa, se determind que
el medio mas utilizado por los consumidores es la television seguida de redes sociales
(Anexo 16).

Los medios masivos por su naturaleza de tener un gran alcance nos permitiran trabajar la
publicidad del producto asi como el branding, para que esta manera tenga una presencia
ante la poblacién peruana.

Asimismo se decidié emplear material POP, ya que segun IPSOS (Anexo 17), es el que
mas llama la atencion de los jovenes de 18 a 24 afios. Ademas de que decidimos no incluir
el medio radial y reemplazarlo por uno digital como Spotify, ya que en una encuesta
realizada por nosotros a 100 personas (Anexo 18), se lleg6 a la conclusion de que los
jévenes de nuestro target prefieren aplicativos como Spotify o Apple Music. Esto aunado
a la investigacion de IPSOS “La guerra de los medios”, donde especifica que pese a que
el medio radial supera a las Ooh en cuanto a consumo, las que escuchan en su mayoria
este medio son las mujeres mayores de 34 afios, nos permitié tomar dicha decision.
Adicionalmente, nuestra estrategia se centra mas en lo digital, esto debido a que pese a
que la television sigue siendo un medio muy importante, nuestro target esta cada vez mas
conectado a los medios digitales como podemos ver en el estudio de IPSOS publicado
en el Diario Gestion “el 55% del tiempo de consumo ain ocurre en medios tradicionales”
(Anexo 19). Hay que tomar en cuenta que nuestro target tiene un nivel de share superior

en lo que respecta a medios digitales frente a los tradicionales.



3.6.1TV
Segun el estudio realizado en el afio 2016 por IPSOS “Conectados hasta en la

sopa” (Anexo 20), los consumidores estan comenzando a consumir medios
tradicionales como la television en menor medida, e incluso consumen dos
medios al mismo tiempo, como television y smartphone.

Sin embargo, los consumidores afirman que todavia confian en la publicidad por
television, ya que sienten que ésta le da mas credibilidad a la marca y al producto.
Por este motivo decidimos lanzar un spot publicitario durante los 3 meses de la
campafia, el cual tendrd una duracion de 15 segundos. Esta duracion la
establecimos gracias a un estudio realizado igualmente por IPSOS y publicado
por el Diario Gestion (Anexo 21), que determina que los consumidores cada vez
estdn mas desconectados, por lo cual solo se cuenta con 5 segundos para captar
su atencion.

Nuestro Spot de 15 segundos sera transmitido en el canal América Television, el
cual es el més visto en Perl segin una encuesta de IPSOS y segun un estudio
sobre el rating realizado por Kantar IBOPE Media (Anexo 22). Ademas sera
transmitido en el programa Fatbol en América, debido a que a nuestro target le
gusta mucho el deporte, la vida sana y el cuidado del cuerpo. Por eso elegimos un
programa de deportes. Esto fue sustentado por medio de una encuesta realizada a
100 personas de nuestro target, sobre su preferencia en cuanto a programas de
television y estilo de vida (Anexo 23).

A continuacion el guién de nuestro spot:
https://docs.google.com/document/d/Iwx_-
SOTUGVNtGmxrASSSEeliwDhImmAXxJxSouKcEsVI/edit?usp=sharing

3.6.2 Vallas Publicitarias
Se colocardn paneles en las principales avenidas de la ciudad de Lima que se

encuentren en los distritos de Miraflores, San Isidro, San Borja, Santiago de Surco
y Jesus Maria, los cuales se encuentran en Lima Centro; se ha elegido estos
distritos porque son los lugares donde habitan nuestro publico objetivo, segun
APEIM (2020) Niveles Socioecondmicos 2020 (Anexo 24). Debido a la coyuntura
pandémica, las personas no suelen ir a lugares lejos de sus hogares para hacer

compras de alimentos, asi mismo en estos distritos anteriormente mencionados se


https://docs.google.com/document/d/1wx_-s0TUGVNtGmxrASSSEeIiWDh9mmAxJxSouKcEsVI/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/document/d/1wx_-s0TUGVNtGmxrASSSEeIiWDh9mmAxJxSouKcEsVI/edit?usp=sharing

encuentran los supermercados que suelen visitar para la obtencién de viveres,
tales como Real Plaza, La Rambla, Wong, Vivanda, entre otros.

Se difundiran 16 vallas durante 28 dias, las cuales seran presentadas en 4 estilos
representando los diferentes sabores de Muru Awina, en estos anuncios se hara
conocer las presentaciones, su valor diferencial que es instantaneo y su

importancia nutricional.

A continuacion un link donde se pueden ver las piezas ATL, tanto el animatic del

spot, como el disefio de las vallas:

https://www.canva.com/design/DAEccW]EF2A/8eQaiCIrN60GO0ymEUoarHQ/v

iew?utm content=DAEccW|EF2A&utm campaign=designshare&utm medium

=link&utm source=sharebutton

3.7 Estrategia digital
Es fundamental tener una estrategia en el medio digital, ya que la mayoria de los peruanos

son digitales segun un estudio de IPSOS (2021) “Peruano digital” (Anexo 25). Se contara
con 3 redes sociales: Facebook, Instagram y Tik Tok. Ademas tendremos una pagina web
de Muru Awina.

Otro dato importante es que nuestro target son joévenes pertenecientes al NSE Ay By
que a su vez pertenecen a los Millennials o Generacion Z. Eso significa que son digitales,
les gustan los desafios creativos y buscan una experiencia de marca continua (Anexo 26).
Ademas, la publicidad tradicional para ellos resulta un poco invasiva, por lo cual
decidimos enfocar mas esfuerzos en lo digital, que es finalmente lo que les permite elegir

lo que les guste.

3.7.1 Facebook
Nuestro perfil de Facebook serd alegre, ya que comunicara nuestras labores

sociales especificadas en el literal de Relaciones Publicas y sorteos, asi como tips
sobre el uso del producto y comunicados de la marca. Contara con publicaciones
durante 2 dias de la semana, los dias Martes y Viernes a las 2pm, ya que segin un
estudio realizado por IM Marketing Academy (Anexo 29) este seria el horario

mas apropiado para emplear esta red social.



A continuacion el link de las publicaciones y perfil de Facebook
https://drive.google.com/file/d/12fMRCPzZC Zo-
2hLH9KoRqgqSE1ohjc27/view?usp=sharing

3.7.2 Instagram
Decidimos utilizar esta red social, siendo una de las mas utilizadas por nuestro

target, que incluye a la generacion Z y a los Millennials. En cuanto a los
Millennials del NSE Ay B, sus redes sociales preferidas son Instagram y Twitter
(Anexo 28).

Nuestro perfil de esta red social tendra un estilo sobrio y sofisticado para mantener
la imagen de la marca. Se haran posts 2 veces por semana los dias Lunes y Jueves
a las 11am, ya que segun IM Marketing Academy, este seria el mejor horario para
publicar en esta red social..

En cuanto a nuestra pagina de Instagram, postearemos fotos de nuestro producto
que tengan relacién con la avena y con los distintos usos que se le puede dar a
Muru Awina.

En cuanto a las historias destacadas colocaremos instrucciones sobre como hacer
los pedidos, informacion sobre los productos, nuestros puntos de venta y el modo
de uso. En las historias diarias haremos repost de las historias de nuestros usuarios
donde etiqueten a Muru Awina, ademas de repost de las recetas recreadas por los
seguidores.

En los reels subiremos los Tik Toks que hagamos pero sin la marca de agua para
que nos coloquen en la pagina principal de Reels. Adicionalmente, contaremos
con 3 influencers, una mega, una macro y una micro, para poder balancear el nivel
de publicaciones de cada una.

A continuacion el link donde se pueden ver las publicaciones y feed de Instagram:
https://drive.google.com/file/d/1tLRIeSKqJEEJeOBCZLDx3370Y peCwfIE/vie

w?usp=sharing

3.7.2.1 Healthy Pleasure
Sus espacios digitales estan a cargo de Sylvia Rodriguez Velez quien es

una nutricionista reconocida en el Peru. Ella sube contenido relacionado a
un estilo de vida saludable a través de los alimentos, por lo que en sus

publicaciones explica las razones por las que debemos optar por algunos


https://drive.google.com/file/d/12fMRCPzZC_Zo-2hLH9KoRqqSE1ohjc27/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/12fMRCPzZC_Zo-2hLH9KoRqqSE1ohjc27/view?usp=sharing

de ellos y evitando otros. Tiene sesenta mil seguidores en instagram, es el
espacio que suele subir contenido mas actualizado y con el que mas
interactlia con su publico mediante stories y en el feed. Nuestra alianza
haria que Sylvia mostrase el producto en sus espacios digitales e indique
los beneficios saludables, ademas de tener un espacio dedicado a Muru
Awina en stories destacadas. Ella subiria dos posts a la semana por 3

meses Yy cuatro historias a la semana.

3.7.2.2 Natalia Merino
Natalia Merino es una influencer de moda y estilo de vida. Muchos de sus

seguidores son del segmento al que vamos dirigidos, especialmente
mujeres. Su cuenta de Instagram se Illama Cinnamon Style y cuenta con
620 mil seguidores.

Nosotros le pagaremos semanalmente por posts y menciones de Muru
Awina en sus historias. Junto con Sylvia Rodriguez serian las embajadoras
de la marca durante el primer trimestre. Posteriormente se incluiran mas
influencers para representar a Muru Awina. Ella subiria dos posts y 3

historias a la semana por 3 meses.

3.7.2.3 Mafer Neyra

Maria Fernanda Neyra es una influencer de moda y estilo de vida. Sus
seguidores son, en su mayoria, del target al que nos dirigimos. Cuenta con
2 millones de seguidores, lo que la hace la influencer mas grande de
nuestro equipo. Se le pagara semanalmente por 2 posts y dos historias de

Muru Awina, esto por los 3 meses de camparia.

3.7.3Tik Tok
Nuestro perfil de Tik Tok contard con publicaciones 1 vez a la semana. Ya que

Tik Tok tiene una seccion de comunidad sana, aprovecharemos para subir recetas
que se pueden hacer con Muru Awina, como Smoothie Bowls, chocolate caliente,
pasteles, entre otras. Se contara con un estilo jovial pero al mismo tiempo
sofisticado. En esta red social se publicara un video cada sabado a las 8pm, ya
que IM Marketing Academy sugiere que este es el mejor horario para subir
contenido en Tik Tok. Ademas contaremos con una actividad con Mafer Neyra,



ella se sentard a desayunar un dia con nuestro suscriptores por medio de un live
de Tik Tok, en este live conversaran de todo tipo de temas incluyendo el de
problemas alimenticios, donde Mafer ayudara a las chicas a comer saludable y las
motivaré a comer con ella.

https://drive.google.com/file/d/16i AnTt-Xet2GfeclLtW-q6c26 Bz-

mM/view?usp=sharing

3.7.4 Pagina web
La pagina web de Muru Awina servira como un canal informativo sobre los

productos, sobre la empresa, la labor social realizada, los aliados estratégicos y
como canal de ventas. Adicionalmente contara con las recetas del Tik Tok de
Muru Awina de forma detallada. También es una tienda virtual, lo que nos
permitird acercarnos a nuestro target mediante la tecnologia.

A continuacion un link donde se puede ver la pagina web:
https://drive.google.com/file/d/1onx6R5KNFCVBP7s05mfLI_AbLCWIk-

Qi/view?usp=sharing

3.7.5 Spotify
Se creara una cuenta de Muru Awina la cual tendra varias playlists, cada una de

ellas llevara el nombre de una receta con avena de las que se subiran a Tik Tok,
cada una tendra como duracion el tiempo que demora terminar la receta. Se
encontraran desde las mas sencillas y rapidas hasta las méas elaboradas. De este
modo se llegara mas al pablico joven con un elemento que ellos disfrutan.

https://drive.google.com/file/d/1jTY CSufZYpXgKozWB5xIAZ39INXbGmX5x/v

iew?usp=sharing

3.7.6 Actividades por Zoom
Todos los domingos del mes de lanzamiento (primer mes), Muru Awina

organizara un evento virtual (por motivos de la pandemia) mediante el cual se
motivara al target a mantener una vida saludable de una manera divertida. Estas
actividades incluiran clases de yoga, clases de baile y functional training,
adicionalmente seran promovidas tanto en Facebook como en Instagram. En estas
sesiones deportivas los trainers utilizardn tomatodos de Muru Awina y usaran la
misma como bebida protéica. Ademas contaran con una camiseta de Muru Awina

color negro con el logo y un short negro con uno de los elementos graficos


https://drive.google.com/file/d/16i_AnTt-Xet2GfecILtW-q6c26_Bz-mM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/16i_AnTt-Xet2GfecILtW-q6c26_Bz-mM/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1onx6R5kNFCVBP7s05mfLI_AbLCWlk-Qi/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1onx6R5kNFCVBP7s05mfLI_AbLCWlk-Qi/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jTYCSufZYpXqKozWB5xIAZ39NxbGmX5x/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1jTYCSufZYpXqKozWB5xIAZ39NxbGmX5x/view?usp=sharing

complementarios. Cada domingo se concentrara en un actividad con tres horarios
(mafiana, tarde y noche) para otorgar mayor opciones para que participe el

publico.

3.7.7 Torneo de COD
El dia sabado de la semana 3 del primer mes de campafia, se realizara un torneo

del juego “Call of Duty”, este se realiza por medio de discord y es totalmente
gratis. El torneo consistira en jugar un battle royale del cual saldran 5 ganadores,
ellos ganaran como premio unos audifonos Sony, un porta audifonos con el
elemento grafico complementario de Muru Awina y una caja de su sabor preferido
de Muru Awina. De esos 5 debe salir un ganador en el modo de juego todos contra
todos, ese ganador ganara una silla gamer con el elemento grafico
complementario de Muru Awina y el logo, ademas de dos cajas mas de su sabor

favorito.

3.7.8 Youtube
Contaremos con una colaboracion con Pepe el mago, quien transmitira el torneo

de COD en su canal e interactuara con los participantes. Ademas mencionara a
Muru Awina en un video a la semana durante los 3 meses de campafa. Pepe

cuenta con 1 780 000 seguidores en esta plataforma.

3.8 Estrategia BTL
Para nuestra estrategia BTL hemos planteado hacer marketing de guerrilla.

En los centros comerciales mas concurridos por nuestro pablico objetivo colocaremos un
chorro de avena derramada con un letrero con el nombre de la marca y los sabores de la
avena. Ademas, en los supermercados contaremos con géndolas disefiadas especialmente
para la marca y también contaremos con publicidad en escaleras mecanicas dentro de
supermercados y centros comerciales.

A continuacion un link donde se pueden ver las piezas en relacién al BTL.:
https://drive.google.com/file/d/IRHKZSbQOQNFUFoJm1d6sBY LOBPhu-

sp03/view?usp=sharing




3.9 Search strategy
En cuanto al search strategy, utilizaremos dos estrategias.

3.9.1SEO
El SEO se encarga de lograr visualizaciones en los resultados de busqueda de

forma organica. Utilizaremos el White Hat SEO, que es la forma correcta y
legitima de posicionarse en los primeros resultados de bdsquedas.

En cuanto al SEO on-site, nuestra pagina web cuenta con una buena experiencia
de usuario, bajo tiempo de carga y factores técnicos como un buen formato de
URL.

Adicionalmente, se usaran palabras clave que favorezcan al buscador de Google
como “receta”, “saludable”, “ejercitarse”, “avena”.

Asimismo haremos link building, trabajamos en nuestra presencia en redes
sociales con diversas estrategias mencionadas lineas arriba y enlazaremos nuestra
web a cada una de ellas, incluso se incluirdn nuestro enlaces en directorios de

nicho y en blogs mediante el boca a boca.

3.9.2 SEM
Esta estrategia lo que busca es que cuando una persona esté buscando activamente

un servicio o un producto lo encuentre de manera rapida y que sea nuestro
producto el que aparezca antes de la competencia.

Se utilizard Google AdWords y se hara una evaluacion continua de las palabras
que han resultado en una visita activa para nuestra pagina web.

Ademas contaremos con el servicio de remarketing, el cual busca atraer de vuelta
a los usuarios que entraron a la pagina web pero que no realizaron ninguna
compra.

Las palabras clave que vamos a usar son: “avena”, “instantanea”, “colorido”,

“Pert”, “natural”, “sofisticado”, “Premium”.

3.10 Campafia de Lanzamiento y Mantenimiento
La campafia en general tendrd una duracion de 3 meses, la de lanzamiento 1 mes y la de

mantenimiento 2.



Durante ambas campafias contaremos con una estrategia igual de fuerte en lo que respecta
a redes sociales, para de este modo poder dar a conocer nuestro producto en el medio que
mas utiliza nuestro target.

Por la campafia de lanzamiento se realizaran actividades por zoom, las primeras 3
semanas seran 3 clases cada domingo de una misma actividad en distintos horarios. El
Gltimo domingo seran 3 clases diferentes el mismo dia. Ademas, Mafer Neyra hara un
live por Tik Tok promoviendo una alimentacion saludable mientras desayuna con sus
fans. Adicionalmente contaremos con un torneo de COD en la tercera semana del
lanzamiento.

En cuanto a TV, lanzaremos un spot de 15 segundos en el canal América Television que
durara los 3 meses de campafia.

Las vallas publicitarias también estaran presentes durante los 3 meses.

En lo que respecta a BTL, el mes de lanzamiento contaremos con gondolas, escaleras
mecanicas y esculturas de avena, sin embargo, para los dos meses de mantenimiento solo

contaremos con las géndolas.

3.11 Evaluacion del desempefio de la campafia

3.11.1 Redes Sociales
Para evaluar el desempefio de la campafia de Muru Awina, veremos las

estadisticas de nuestras redes sociales, especialmente Instagram, que es donde
tendremos el link dirigido a la pagina web donde se vende el producto. Mediante
estas estadisticas se puede saber el crecimiento en visitas, likes e interacciones,
por lo que es una buena fuente de informacion sobre el rendimiento de la campafa
en redes sociales.

De igual manera en Tik Tok, observaremos el tamafio de la audiencia, su
crecimiento y sus interacciones con las publicaciones. Ademas el perfil de Tik
Tok esta vinculado con el de Instagram y eso permitira que los usuarios naveguen
entre ambos perfiles. Asimismo, una estrategia que vamos a utilizar es el social
listening para poder supervisar las menciones y conversaciones alrededor de

Muru Awina y de la competencia.



3.11.2 Percepcidn de la marca
En cuanto a la percepcion de la marca, serd medida por medio de encuestas

especializadas realizadas por IPSOS en sectores donde se encuentra nuestro

publico objetivo.

3.11.3 Pagina Web
Para medir la cantidad de visitas a nuestra pagina, utilizaremos las estadisticas de

SEM y de SEO, ademaés por medio de estas podremos medir cuantas personas
realizaron visitas activas, es decir, no solo entraron a la pagina sino que hicieron
una compra. Esto se consigue evaluando los CTR (clicks) y CPC (costo por click).
Ademas utilizaremos la encuesta de tipo “Online Purchase Feedback” para saber
el nivel de satisfaccion del cliente en relacion a la pagina web y su opcién de
comprar. En el sitio web se incluird una lista de recetas que serén las mismas del

Tik Tok, pero més especificas.

3.11.4BTL
Para medir el cambio en el volumen de ventas debido a nuestra publicidad BTL,

haremos un analisis del volumen de ventas en las tiendas fisicas y su crecimiento.
Esta estrategia de medicion incluye lugares como Starbucks, donde se vendera
una bebida preparada con Muru Awina. Ademas utilizaremos encuestas como
“Event Feedback Survey” para saber el nivel de satisfaccion del cliente respecto

a un evento en particular.

3.115ATL
Para medir la eficacia de la campafia ATL, se contara con la ayuda de IPSOS para

hacer encuestas sobre la legibilidad del mensaje dado en la publicidad, saber el

nivel de recordacion del cliente en cuanto al mensaje y la marca.

3.11.6 Influencers
Mediremos el incremento en las interacciones durante los periodos donde

intervengan nuestros influencers. Ademas, se medira el crecimiento en cuanto al

volumen de ventas.



3.11.7 Satisfaccion con la marca
Utilizaremos encuestas como CSAT (Customer Satisfaction Survey), Product

Satisfaction Survey, Relationship NPS. Mediante este tipo de encuestas sabremos

el progreso de la campafia en relacion a la recordacion de la marca.

3.12 Presupuesto y plan de medios
Contamos con un presupuesto de $500 000 y gastamos $434 262,80 en nuestro plan.

A continuacion el documento detallado:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/Imw96XmOL5rhXrw96V4yijgiHuO7ugNTRzy
108sKduKag/edit?usp=sharing

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Vmz E9KgQopyhea4U2ixlJcDWs2DX okpR
t8X3xAetw/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mw96XmOL5rhXrw96V4yijgiHuO7uqNTRzy1o8sKduKg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1mw96XmOL5rhXrw96V4yijgiHuO7uqNTRzy1o8sKduKg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Vmz_E9KgQopyhea4U2jxlJcDWs2DX_okpRt8X3xAetw/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1Vmz_E9KgQopyhea4U2jxlJcDWs2DX_okpRt8X3xAetw/edit?usp=sharing

4. LECCIONES APRENDIDAS

Comenzar a planificar una campafa para un producto, servicio o alguna idea es un
proceso donde los comunicadores tienen que poner lo aprendido durante sus afios de
estudio universitarios para cumplir la estrategia adecuada que permitira cumplir con los
objetivos que se plantearon. En el desarrollo del proyecto que ha sido realizado en dupla,
hemos comenzado con una “explosion” de ideas en relacion a cada parte de la camparfia,
como el uso de las redes digitales, de distintos tipos de BTL y herramientas de ATL que
conviertan a nuestra campafia en una campafa integral y completa. Esta parte resalta la
relevancia de estar actualizados con las herramientas digitales y tradicionales para otorgar
ideas que se puedan llevar a cabo y usarlas convenientemente.

Lo que pudimos aprender es que dependiendo del target al que nos dirigimos, tenemos
que elegir cuidadosamente las estrategias utilizadas y buscar la manera mas directa para
llegar hacia ellos, porque cada publico objetivo es Unico, se desenvuelve distinto en los
diferentes espacios, ya sea digital o en medios tradicionales. En este caso tuvimos que
dirigirnos a jovenes denominados como Millennials, quienes son sobretodo digitales por
lo que tuvimos que planear como usar las redes sociales a nuestro favor para captar su
atencion y participacion.

Durante la elaboracion de este proyecto profesional se produjo una pandemia en el
mundo, que dio como resultado que las actitudes y comportamiento de las personas
variaran y por lo tanto la estrategia tiene que estar alineada con ella esta realidad. Una de
las medidas fundamentales y que se ha promovido en todos los paises es el de no salir de
casa por lo que aprovechamos esta circunstancia para hacer acciones en redes sociales
que puedan ser entretenidas y que puedan hacerlo en sus casas como challenges, cocinar
o lecturas de una alimentacion sana. Inclusive estas recomendaciones del gobierno nos
han permitido desarrollar el presente trabajo de forma digital. La coordinacion y el
dialogo entre los autores del proyecto han logrado que reconozcamos la importancia del
trabajo en equipo haciendo uso de las diferentes plataformas para “reunirnos” como
Zoom, WhatsApp v las diferentes herramientas de Google. Estando en casa tienes que
lidiar con las distracciones como las tareas del hogar o alguna circunstancia que amerita
la atencion a ello. Se realiz6 un focus group y una entrevista a un experto en el tema
digital y como resultado conocemos que las personas se estdn adaptando a realizar

acciones que anteriormente se hacian de forma presencial a hacerlo en linea.



Con respecto a los graficos realizados para el presente trabajo, comenzamos con el logo
y posteriormente con los empaques que eran necesarios para la elaboracion de las
publicaciones que se harian en las redes sociales, tuvimos que trazar directrices para que
el disefiador contratado pueda otorgar al disefio las percepciones que queriamos transmitir
como por ejemplo que sea peruano y que sea agradable para los jovenes adultos.
Supervisar y tratar de comunicar una idea es un reto con que los comunicadores tienen
que lidiar porque es un concepto intangible y emocional sin formula, no se puede
demostrar que tan peruano o que tan “moderna” es una figura. Después de tres intentos
se logro el resultado que se usé para la campafia. También se resalta la importancia de
los colores, las figuras y el espacio entre ellas, asi como las palabras que acompafian a
los objetos graficos que en su conjunto forman una imagen y tienen un gran peso en las
campafias porque estas son principalmente visuales y es asi como el target toma
conciencia de lo que se esta ofreciendo.

Como utilizamos datos reales de una agencia de publicidad, pudimos observar los
horarios con mas demanda en la television, sus costos y su estructura. Esto enriquecio el
conocimiento que ya habiamos adquirido durante la carrera. Pudimos aplicar nuestro
conocimiento y plantear un plan en la television nacional de modo que no solo llegue al
target seleccionado, sino que también nos permita llegar a la mayor cantidad de gente
posible para que el producto sea lo méas reconocido por el publico.

Adicionalmente, tras investigar, encontramos que incluso las redes sociales tienen un
esquema de funcionamiento. Encontramos informacion de un instituto de marketing
donde pudimos ver que segun la red social se debe plantear un dia y un horario en
particular. Incluso estos dias se definen por el tipo de empresa que se tiene, lo que nos
Ilevé a investigar aun mas y lograr definir el tipo de empresa de Muru Awina. Debido a
esto, los dias pautados en la estrategia digital son pensados de acuerdo a los estudios de
cada una de ellas, para poder aprovechar al méximo las distintas plataformas y llegar a la
mayor cantidad de clientes potenciales posibles.

Al realizar el presente proyecto, hemos aprendido mejor el funcionamiento del mercado
en relacion al posicionamiento, competencia y la identidad de marca. Este caso ha sido
interesante de analizar al ser un rubro de consumo masivo, de por si el producto tenia una
amplia competencia, ya que hay una variedad de alimentos y bebidas que podria tomar
el target para una buena alimentacion, y un reto al conocer la competencia directa del
producto, ya que la marca Quaker es emblematica en el Perd. Es posible que un producto

que recien entra al mercado pueda competir y empezar a tener una relacion con un sector



de la poblacion, pero es necesario contar con una personalidad y dar razones para que las
personas confien en lo que se ofrece, eso fue lo que ambos autores obtuvimos al lograr
una identidad a Muru Awina que sea juvenil, presente en las redes sociales y con
diferentes presentaciones que logra cautivar a ese publico que le gusta probar tendencias.
Uno de los retos fue la eleccion de los influencers que formarian parte de la campafa
porque hay una alta oferta de ellos en los medios sociales y de todos los rubros, es
entonces donde se tiene que elegir de acuerdo a los lineamientos y personalidad de la
persona reconocida con la marca del producto. De igual manera sucede con las ONG y
los aliados estratégicos, como comunicadores tenemos que analizar las alternativas que y
lograr una complicidad armoniosa entre las aptitudes y en lo que se dice.

Finalmente, este trabajo nos ha ensefiado que todo esta en constante cambio y que existen
situaciones que pueden cambiar el estilo de vida, las necesidades y las preferencias como
ha ocurrido durante la pandemia. Y que como profesionales en comunicacion tendremos
que llevar a cabo acciones adecuadas y la elaboracion de estrategias y planteamientos
acordes con la situacion actual.

Ser comunicador profesional implica estar listo para afrontar los retos y cambios,
entender al pablico al que nos dirigimos y ser creativos con respecto al desarrollo de
campafias eficientes, asi como un buen trabajo en equipo.

Asimismo, debemos tener una vision investigadora para conseguir los datos adecuados y
veraces para dar sustento a las propuestas, asimismo ser abiertos y sociables para obtener
informacion adecuada de terceros como son el caso de las entrevistas y encuestas.
Creemos que los conocimientos adquiridos en la Universidad nos permiten desarrollarnos
y desenvolvernos adecuadamente en el buen cumplimiento de las tareas asignadas a un

comunicador en su trayectoria profesional.
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Anexo 1: Tipo de régimen rechazado 2021

SITUACION POLITICA
Tipo de régimen rechazado

¢Qué tipo de régimen le pareceria lo peor que le podria pasar al Peru en los préoximos afios?(Con tarjeta) (%)

Un régimen chavista

Un régimen comunista

Un régimen populista 2

Un régimen ultraliberal

Un régimen fascista

Un régimen ultraconservador

No precisa

,;  Base:Total de entrevistados GAME CHANGERS M

Perd, marzo del 2021



Anexo 2: Actitud hacia candidaturas 2021

EVALUACION DE LA GESTION PUBLICA
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Anexo 3: La salud deficiente, la pérdida de medios de vida y
los desastres relacionados con el clima encabezan la lista de

amenazas personales percibidas en 2021

a Noticias y Encuestas Innovacién y Cor

« El 62% de los adultos en todo el mundo dice que el "deterioro de la salud (mental
o fisica)" es una amenaza real (el 18% una "amenaza muy real" y el 44% una
""amenaza algo real");

+ El61% lo dice de “pérdida de ingresos o empleo” (22% y 38%);

+ 60% de la “ocurrencia mas frecuente de desastres naturales relacionados con el
clima” (18% y 42%);

+ 55% de “conflictos y disputas comerciales entre mi pais y otros paises” (13%y
41%);

* 48% de “empeoramiento de los prejuicios sociales o la desigualdad, por ejemplo,
debido al género o la etnia” (13% y 35%);

« 44% de “mads dificultad para acceder a la formacion / educacion” (12% y 33%); v

« El 33% de “mayor dificultad para acceder a herramientas y tecnologia digitales”
es una amenaza (8% y 25%).



Anexo 4: Las implicaciones del COVID-19 en nuestra dieta y
salud 2021

E Noticias y Encuestas Innovaciény Con

« Durante la pandemia, casi un tercio (31%) de la poblacién mundial ha aumentado

de peso.

» Muchos (45%) creen que existe un vinculo claro entre la obesidad y sufrir
sintomas mas graves de COVID-19,

Para reducir la probable gravedad de los sintomas del coronavirus, mas personas
pensarian que el ejercicio (38%) ayudaria a perder peso (17%).

« Del 45% de las personas que intentan perder peso en todo el mundo, casi dos
tercios (62%) quieren perder el peso que no gand durante la pandemia y solo el
15% de los que intentan bajar de peso lo hacen para reducir el riesgo de COVID.



Anexo 5: Uso de redes sociales entre peruanos conectados

2020

USO DE REDES SOCIALES ENTRE
PERUANOS CONECTADOS 2020

So estima que hay Representan el
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Anexo 6: Habitos y actitudes hacia Internet en el Perd urbano
2020

HABITOS Y ACTITUDES HACIA INTERNET
EN EL PERU URBANO - 2020
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Anexo 7: Imagenes producto Quaker

QUAKER ) QUAKER

~EST? 1877~ ~EST2 1877~

AVENA INSTANTANEA AEENRSTANIANES
SABOR A MANZANA Y CANELA

@

QUAKER

Sdejuniode 2020-Q
iEmpieza tu diz con energiz con este increlble bowl energético de & 9”3'@' Peri @ N
Avena QUAKER®! ;Descubre mas recetas con QUAKER® en nuestro 24 geseotiemire de 2019-Q

sitio web https.//quaker.lzt/pe/recetas/! Con cada cucharadz del Sper Grano Quaker tus desayunos se

INGREDIENTES transforman en siper desayunocs.
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Anexo 8: 3 Ositos

3.

Mas energia,
mas nutricién

®
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3 Ositos 3 Ositos
g 2defebrero-Q & de febrero-@
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Anexo 9: Avena Santa Catalina
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Anexo 10: Perfil del adulto joven 2018

PERFIL DEL ADULTO JOVEN 2018
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Anexo 11: Perfiles zonales 2017

Representa el 12.7% del total de habitantes de
Lima Metropolitana.




Anexo 12: Consumo de alimentos en el desayuno, Diario

Gestion

- Mantaquilla
- Embutidos (salchichas, chorizos, jamdn)

« Duices (mermeladas) 10% 16%
- Huevos
Proteinas y f::::,.‘,‘.,,‘ 20% 35%
lacteos « Carnes (potio, pescado y res)
~Frutas
Frutas y Verduras “Verduras 30% 24%

{pan, tostadas, etc.)

Cereales, granos andinos ~Carbohidratos
40% 25%
~AVena, qUAnuS y maicena

y tubérculos




Anexo 13: Cuidado por la salud y el bienestar

Noticias y Encuestas Innovacién y Conocimiento  Nuestras Soluciones

De media global, el 79% de los ciudadanos entrevistados afirma que compra productos y
servicios que le ayuden a cuidar de su salud y bienestar. El mismo porcentaje que declara
que cuida el tipo de comidas y bebidas que consume. Esta tendencia global va ganando
terreno segiin pasan los meses, la practica del deporte ha aumentado en 3 puntos desde
noviembre de 2020, y en 4 llevar una dieta mas sana, las dos principales medidas que los
ciudadanos estan llevando a cabo para cuidarse. Aunque el consumo de vitaminas y
suplementos para reforzar el sistema inmunitario, mantener una rutina que incluya un
horario de suefio y comprar productos organicos y naturales, son las otras medidas que
mas estan adquiriendo los ciudadanos para sentirse sanos.



Anexo 14: Alimentos instantaneos ganan mayor terreno,

Diario Gestion

ProblematicaNo obstante, este mercado atn tiene mucho
'‘pan por rebanar’, ya que més del 50% de las amas de casa de
los estratos sociales A, B y C (que pagan con tarjeta), afirman
que el sabor de los alimentos no se parece a los hechos en casa.
Ante ello se espera que los especialistas en marketing y de
producto de las distintas empresas ofertantes trabajen en
lograr una mejor percepcién en la demanda, dijo Lesevic.



Anexo 15: Nivel de atencion de los consumidores

Nivel de atencion de los consumidores
£Cuwdnta atencidn le presta al mensaje de I.iptﬂ.l-:lclldde las marcas en dichos medios?

Catlogos I 357

m E— v ouTube Cre: I— 347
29% I Coogie TV stiertanacens. I 307
6% S b e e — 30%.
IEEE— — 209
5% E-rruadling Eae
20% N Pl weh oe nobei Canales narmacmabes —
2% L cabie I 28%
2% I S0ty POV I 28
2r% I et i s, — 2T
2% I Ctras wed ooq TN  25%
200 I A0 O g0t Volantes Fiyers NN 20°%

FLENTE: lpsos Perd




Anexo 16: Perfil del adulto joven en el Peru urbano 2020

PERFIL DEL ADULTO JOVEN
EN EL PERU URBANO 2020 ™

4 : Representan ol
Existon 6.3 millones do
24%

adultos jovenes (21 a 35 anos)
en el Perd Urbano del Pers Urbano

SITUACION DEL ADULTO JOVEN

(ANTES DE LA CUARENTENA)

83% 20% - . 15%
Estaba

Estaba No trabajaba
trabajando estudiondo ni es ba

DONDE ESTUDIABAN RELACION DE ESTUDIOS
L ok o g J Y AMBITO LABORAL

- ENTRE LOS ADULTOS JOVENES QUE
< s i i TRABAJABAN ANTES DE LA CUARENTENA)
28% universidad privada 349 trabajaba en algo

0 relacionado a su carrera
21 % universidad pdblica
340/ trabajaba, pero no
5% instituto de idiomas 0 habia estudiado adn

academia pre univorsitaria trabajaba en algo
4% 32% ditcn!nle asu c?vnvm

3% oscuola de posgrado

ACTITUDES HACIA EL AMBITO LABORAL

(ENTRE ADULTOS JOVENES QUE TRABAJABAN ANTES
DE LA CUARENTENA)

X

EXPOSICION A MEDIOS Y PLATAFORMAS

(DE LOS ADULTOS JOVENES ANTES DE LA CUARENTENA)

= f s & =

87% 73% 58% 49%

- wob do
tedaveanon Wideos eu reces racio P

v =) : (=)

38% 38% 33% 8%

streaming de video streaming de musica rovistas podcast

GAME CHANGERS |ipss)




Anexo 17: jLa guerra de los medios!

PUBLICIDAD DIGITAL
VS TRADICIONAL

¢SABIAS QUE...?

u La publicidad en D Jovenes (18 - 24 afhos) el CD 2 de cada 3 personas

YouTube es considerada material POP es el punto de NSE € han usado un
una de las mas faciles de contacto mis smartphone al mismo
de entender, pero ] ‘poderoso para genorar tiempo que veian TV,
también una de las més trial.

disminuyendo su nivel
de atencion. :




Anexo 18: Encuestas realizadas a jovenes de nuestro target

sobre el consumo de programas radiales

15.93%
20.35%
26.55% u ~ Tasa
|
18.58%
San Borja Miraflores La Molina San Isidro Surco
Q2 - ¢ Cuéntos afios tienes? Page Options
Q3 - En cuanto a medios en especifico, ¢cual prefieres? Colocalos en orden de prioridad para ti Page Options
# Field 0 1 2 3 4 5 null
Facebook  Facebook o] 1 12 51 31 21 3
Instagram Instagram 0 1 2 9 35 70 2
Spotify  Spotify 0 5 5 30 45 28 6
Tik Tok Tik Tok 2 7 8 36 40 19 7
Telev_\swn Televisién nacional 2 47 39 21 4 1 5
nacional

Radio  Radio 4 44 6 7 0 i, 57



Q4 - ¢Escuchas radio? Page Options ~

Wsi BN

Q5 - ¢ Prefieres utilizar un aplicativo como Spotify o Apple Music antes que escuchar radio?

6.90%

93.10%

Wsi  [Ne



Anexo 19: El 55% del tiempo de consumo aun ocurre en

medios tradicionales

Consumo de medios - share

(Segun horas de consumo)

[ Digtal___ TRt

+ 56% I NSE A ’ NSE A I 44% v
+ 55% I NSE B NSES I 45%

46% g Nsec 45% NSE C I 54% s

55%
+33% I NSED NSED [ 67%
+36% I NSE E J NSE E NN 64%



Anexo 20: Conectados hasta en la sopa

3 Punt®

e Mundo multipantalla, cémo integrar el marketing digital con el tradicional (sin dejar
de ladoalaTv)

Las combinaciones de dispositivos que mas usan los internautas al mismo tiempo son el
smartphone con la Tv (35%) y la Tv con la tablet (31%). El 30% de los usuarios utiliza de
manera simultanea - secuencial el smartphone con la Tv, PC/laptop y tablet’.

Este incremento en el uso de internet esta ocasionando que en alguna medida dejen de
hacer algunas actividades como: ver television (ahora la ven por internet), llamar a
amigos/familiares (ahora les escribo por internet), comprar periédicos (ahora los leo por
internet) e ir al cine (ahora veo las peliculas por internet).

Sin embargo, la publicidad en Tv es todavia la preferida (58%), seguido por el Internet
(24%). Adicionalmente, los usuarios consideran que tanto la publicidad de la TV de seial
abierta y paga le dan mas credibilidad a la marca o producto.

En este sentido, resulta imperativo trabajar en una planificacién integrada de actividades
en medios digitales y tradicionales con equipos unidos y enfocados en objetivos claros.



Anexo 21: Solo se tiene 5 segundos para captar la atencion de

los consumidores

R X S e bt JT% CESTIOM

Solo se tiene cinco segundos para
captar la atencion de consumidores
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Anexo 22: Marketing Data 2013 y Rating y Share

Canal de televisién pref«ldo por los televidentes limefios

Se registran los siguientes datos del primetime (6 a 11:00pm) de la TV abierta de Per(: 1 puesto en el ranking, 2
nombre del programa, 3 canal, 4 género, 5 ratingy 6 share,

1« Esto es guerra « América Television » Concurso » 27,2% « 42%

2« Los Vilchez 2 « América Television « Serie « 24,2% « 34,3%

3« Chapa tu combi+ América Television « Telenovela « 21,5% + 30,4%

4 « América noticias - América Television + Noticiero « 15,9% « 26,5%

S « Preolimpico Sub-23. Peru-Uruguay « América Television « Deportivo « 15,3% « 27,5%
6« La rosa de Guadalupe « America Television « Serie « 14,9% « 28,7%

7 » La rosa de Guadalupe » Ameérica Television « Serie « 13,3% + 27,2%

8 « El reventonazo de la Chola » América Television « Musical « 12,6% « 21,9%

9 « Butaca nacional. Recontraloca - América Television « Pelicula « 12,3% « 20,7%

10 » Al fondo hay sitio + América Television « Serie + 12,2% « 25,6%

Fuente: Kantar IBOPE Media. Ratingy share de la semana del 27 de enero al 2 de febrero del 2020, Personas 4+
Region: Lima Metropolitana. Universo: 13.183.449.



Anexo 23: Encuesta a jovenes de nuestro target sobre los

deportes y consumo de programas deportivos

Q1 - ¢ Cuéntos afios tienes? Page Options ~

18-25
26-30

3135

o
| I
B
N
&
8

Q2 - ¢En qué distrito vives? Page Options

€ 5 E
¢ z g H 2
g & H] i g
5 |

Q3 - ;Te gusta el deporte? Page Options ~

) _
: .
0 10

Q4 - ;Qué deporte te gusta? Page Options ~



Q6 - ¢ Practicas algun deporte? Page Options ~

si

10 20 30 40 50 60 70 80

Q7 - ¢Te gusta ver los resimenes deportivos de la semana en television? Page Options ~



Anexo 24: Niveles socioecondmicos 2020 APEIM

.‘ ",?'J'\ t.Th
Lima

= a
(%) Horizontal - Hogares

Toual 100% 44% 20% 428% 248% 6.0% 4030 15%

Zona 1(Puente Piedra, Comas, Carabaylio)  100% 06% 129% 433% 336% 96% 266 57%
Zona 2 (Independencia, Los Olivos, San

¢
| &4

a b=

100% 08% 258% 431% 259% 43% 345 53%

Martin de Pomas)
Zona 3 (San Juan de Lurigancho) 100% 03% 147% 498% 269% 84% 273 59%
Zona 4 (Cercado, Rimac, Brefia, La Vicoria)  100% 15% 24.1% 42% 238% 64% 524

Zona 5 (Aw, Chaclacayo, Lurigancho, Santa
Ania, San Luis, El Agussno)
Zona 6 (Jesus Maria, Lince, Pueblo Libre,
Magdalena, San Miguel)
Zona 7 (Mirafiores, San isidro, San Borja,

100% 04% 143% 426% 358% 69% 341

43%
53%
100% 168%  467% 307% 48% 10% mn 59%
53%

o opee 00%  330% 453%  161%  S1%  05% 344
Zona 8 (Surquilio, Barmanco, Chomllios, San
s 100%  35%  205% S06% 22% 32% 288  58%
Zona 9 (Vla EiSahador, Vila Mara del 100 o 136%  S06%  284% 1% 305 56%

Triunfo, Lurin, Pachacamdc)
Zona 10(Callao, Bellavists, La Peria, La
Punta, Carmen de la Legua, Ventaniia Ms

Ovos 100% 34% 85% 459% 265% 157% k<) 17.1%

100% 09% 186% 4650% 270% 16% 1009 31%



Anexo 25: Peruano digital

PERUANO DIGITAL

Se estima
L Representan ol

9.1 millones 54
e - (1]
de peruanos son digitales >

poblacicn
"s8 conectan a intemet 7 veces o mas ala do 18 a 70 afes
sernana desde cualquier dispositivo ¥ lugar

USO HABITUAL DEL INTERNET
el
ﬂ == 'l"a i <
Y% = \

17% 75% 75% 68% 67%

Buscar Chatear Usar redes Leer Escuchar
informacion sociales noticias musica o radio

USO DE STREAMING

usa streaming de video y usa streaming de musica
94% suelen hacerlo a través de: 90% suelen hacerlo a través de).{

o W\ f o o

YouTube  Netflix Facebook YouTube Spotify

COMPRAS POR INTERNET:

de cada B ® Actitudes hacia las compras:

i0s digitales comprd por ©
internet en el Gltimo ano . esta al tanto de

@ T19% fechasycampanas
- s . por internet
Principales medios donde se enteran :

de promociones y campanas: ‘ considera que no

92% 65%

principal ventaja de
Redes pagina web de \ \ < fa compra onfine
sociales la marca

.', \
L J 680/0 hacer colas es la

BANCARIZACION
9 de cada 10 usuarios digitales intensivos son bancarizados

Canales mas utilizados:

« 83% = 58%

Cajero Banca por
automatico i internet

Fuente: Ipsos Perd ‘ —n

Motodologia: ,

Ipsos/

Ambito:




Anexo 26: Comparacion de las generaciones, Ana Fernandez,

Universidad de Leodn

GENERACION Y GENERACION Z
No conoce exactamente lo que quiere Conoce lo que quiere

Piensa a corto plazo Piensa a corto plazo

Rechaza la jerarquia Rechaza la jerarquia

Uso de la tecnologia habitualmente y ) u“
) ) Nativos digitales
conectados continuamente a internet

Mayor preparacion académica que sus Dedican el 50% de su tiempo a la
predecesores adquisicion de conocimiento
Motivados por los desafios permanentes Buscan una experiencia de marca
y creativos continua (Bad buzz)

Consumismo socialmente aceptado y )
) ) ) Obsesion por las marcas y las empresas
arraigado al estilo de vida



Anexo 27: Comparacion de la publicidad tradicional y la

nueva, Ana Fernandez, Universidad de Ledn

PUBLICIDAD TRADICIONAL
Crea mensajes para llevar la marca hasta
el consumidor
Es invasora. Interrumpe lo que le gusta al
consumidor

La marca es la unica que se beneficia
Se aspira a que el consumidor recuerde la
marca (OTS - Oportunity to see)

El consumidor no se lleva nada a cambio

Utiliza medios masivos y funciona por

repeticion. Su objetivo es informar

El consumidor huye de ella

NUEVA PUBLICIDAD
Crea mensajes para llevar el consumidor
hasta la marca
El consumidor elige libremente lo que le
gusta
Se establece una relacion de mutuo
beneficio entre marca y consumidor
Aspira a que el consumidor viva la marca
(OTL - Oportunity to live)

El consumidor se lleva a cambio ocio,
entretenimiento, una experiencia nueva
Puede adoptar cualquier forma de
comunicacion. Su objetivo es entretener y
proveer de nuevas experiencias

El consumidor acude a ella



Anexo 28: iEl rey de las redes vs. la reina de los medios!

iCUAL ESEL PERFILY VENTAJA DE CADA
PUNTO DE CONTACT0?

Antes de tomar una decision de pauta
es importante analizar las actitudes
hacia el contenido de cada canal
teniendo en cuenta el objetivo que
queremos lograr. Cada medio es
importante y cobra relevancia por si
mismo y de manera combinada.

La Tv abierta sigue siendo la reina
de la comunicacién y, sin duda, es la
de mayor alcance si queremos llegar
rapidamente a un publico masivo.
Los usuarios heavy de este canal se
concentranenlas mujeres de NSEBy
C,residentes enLimayla Costa Norte
delPer®.

Facebook, por su parte, se ha
convertido en el rey de las redes
sociales en el Perd. Su tenencia es
muy alta entre los NSE ABy su uso es
mas frecuente enlos jovenesy adultos
entre 15 a 34 anos. Si queremos
lograr recordacion, posicionamiento
de marca y fidelizacion de estos
segmentos, no deberiamos dudar en
seleccionarlo en nuestro plan’.

“Laradio esta mas cercade lagente”
(asi decia un eslogan hace algunos
anos). Es cierto, laradioesta alamano
en cualquier lugary podemos acceder
a ella desde diferentes dispositivos.
En Perl, acompanfa principaimente a
las mujeres adultas, mayores de 34
anos, de todos los NSE. Resulta un
buen complemento siqueremos liegar
adecuadamente a estos segmentos y
alas zonas mas alejadas’.

La explosién del Outdoors. Con &l
crecimiento de las pantalias digitales
este punto de contacto con el
consumidor se esta volviendo cada
vez mas relevante. Si necesitamos
comunicar una marca cerca al punto
de venta y recordar una promocion u
oferta debemos tomario en cuenta.
Si bien tiene mas alcance en los NSE
A, ByC, enlimay entre las personas
de 18 a 44 aflos, cada vez resulta mas
importante para otros segmentos”.

Los diarios impresos son relevantes
para varios segmentos, lo prefieren ios
NSE ABC, hombres adultos, mayores
de 25 afios, residentes en Lima y con
educacion superior. Con la aparicion
de laswebs de noticias, los periodicos
se han transformado en la bisqueda
de nuevos lectores, llegando a los
adultos jovenes. En ese sentido, el
contenido impreso combinado conel
audiovisual se vuelve mas relevante”.

Elcrecimiento de Instagramy Twitter.
Sibien estan en plenodesarrolioen el
Perl, probablemente sean las redes
del futuro. Son las preferidas por
los Millenials y los segmentos alto y
medio de Lima. Instagram destaca
ademas entre los estudiantes mientras
Twitter lo hace entre los trabajadores
dependientes e independientes’.

Segun el objetivo que queremos alcanzar con
nuestra comunicacion, debemos seleccionar
adecuadamente qué medios combinar para
lograr un mayor alcance, recordacion de
nuestra marca, posicionamiento de imagen,
prueba o fidelidad.



Anexo 29: Dias y horarios para publicar en redes sociales, IM

Marketing Academy

h-16h
n mmmmuﬂm (ho[i::f)mic;:)ya
[

partir de las 20h

B2B B2C (llegada a casa)

5 ODORORE o525

AuUn asi, recomendable
twittear todos los dias

r@ u [mafwi] ju | vi | 52 | oo bR

—  trabajo)yde
Los usuarios la usan 11h -14h (hora
en sus ratos libres de la comida)

m L [maf i ju | vi | sa ] oo BEekiuhahtonn

al trabajo) y de

Utilizada especialmente 17h-18h
en negocios B2B (salida del trabajo)
L [mafwi | ju | vi | sa | oo [
y de madrugada
| alas 2h

Las horas de trabajo son
menos populares

) DOOEOEE

cena

Es utiliza principalmente
por adolescentes



