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RESUMEN

El siguiente trabajo tiene como propdsito crear una campafia de comunicacion integral
para el lanzamiento de la nueva marca peruana de snacks saludables, Shungo, la cual va
dirigida a hombres y mujeres de 20 a 40 afios de los niveles socioeconémicos A, By C,

en Lima Metropolitana.

Para poder desarrollar adecuadamente las estrategias creativas y objetivos a considerar,
se realizo una investigacion previa al mercado y a nuestro publico objetivo. Gracias a
ella, se llegd a concluir que los cambios que se han generado a raiz de la pandemia, como
habitos alimenticios y rutinas, han hecho que las personas busquen productos con
beneficios adicionales al sabor. A partir de ello, llega Shungo para ofrecer un producto

peruano, natural, saludable, practico y de facil adquisicion.

Esta campafia se lanzara a través de medios tradicionales y digitales para poder llegar a
una mayor audiencia, y asegurar la efectividad de la misma. Como objetivos se tendran
lograr conocimiento y recordacion de marca; asi como, también llegar a eliminar el

insight que relaciona los snacks con algo que no es saludable.

Palabras clave: snacks, producto saludable, campafia de comunicacion, publicidad,

producto peruano
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ABSTRACT

The following work aims to create a comprehensive communication campaign for the
launch of the new Peruvian brand of healthy snacks, Shungo, which is aimed at men and
women between 20 and 40 years of age from socioeconomic levels A, B and C, in

Metropolitan Lima.

In order to adequately develop the creative strategies and objectives to be considered, a
preliminary investigation was carried out to the market and to our target audience. Thanks
to her, it was concluded that the changes that have been generated as a result of the
pandemic, such as eating habits and routines, have made people look for products with
additional benefits to taste. From this, Shungo arrives to offer a Peruvian product, natural,

healthy, practical and easily acquired.

This campaign will be launched through traditional and digital media in order to reach a
wider audience and ensure its effectiveness. The objectives will be to achieve brand
awareness and remembrance; as well as, also get to eliminate the insight that relates the

snacks to something that is not healthy.

Keywords: snacks, healthy product, communication campaign, advertising, Peruvian

product
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1. PRESENTACION

Los cambios que se han dado en los estilos de vida de las personas a partir de la pandemia
del COVID-19, han traido como consecuencia que se segmente un nuevo grupo en el
mercado mas preocupado y consciente de él mismo y su entorno. La poblacion ha

empezado a cuidar mucho més su salud fisica y emocional.

Por otro lado, el mercado de los snacks ha empezado a crecer considerablemente los
ultimos afios, asociado al hecho que los usuarios han empezado ligar los momentos en

que los consume con cierta forma de engreirse o relajarse.

Considerando lo mencionado nace la marca Shungo, un snack saludable derivado de
productos peruanos para las distintas ocasiones del dia, encajando con la poca
disponibilidad de tiempo de las personas y sobre todo, teniendo presente a la importante

conexion que estan empezando a tener las personas con lo natural y/o saludable.

El presente trabajo tiene como finalidad realizar una camparia de comunicacién integral
para la marca Shungo, teniendo como objetivos principales el lograr el conocimiento y
recordacion de marca en el target y posicionarnos como la marca favorita de snacks
saludables en el mercado. Ademas, se espera destacar los beneficios de la marca para

eliminar el insight que relaciona los snacks con un alimento no saludable.

Dentro de la estrategia, se ha considerado trabajar tanto con los medios tradicionales
como los digitales, pensando en maximizar el alcance y efectividad de los diferentes
puntos. Asi mismo, se trabajara con la idea de lo importante que es conectarnos con las
cosas esenciales del dia a dia, asi sea a través de un snack. A continuacion, se detalla los

materiales elaborados para la campafia y los accesos para cada uno de ellos:

1.1 Material #1: Manual de Marca Shungo
https://acortar.link/Ne6R49

1.2 Material #2: Logotipo Shungo
https://acortar.link/rMMHJc
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https://acortar.link/Ne6R49
https://acortar.link/rMMHJc

1.3 Material #3: Isotipo Shungo
https://acortar.link/ralzDd

1.4 Material #4: Empaques
https://acortar.link/F30CUA

1.5 Material #5: Pieza gréafica matriz
https://acortar.link/b4Qckm

1.6 Material #6 OOH
https://acortar.link/bz45y2

1.7 Material #7: BTL
https://acortar.link/33fE8Z

1.8 Material #8: Redes Sociales
https://acortar.link/vO3f1Z

1.9 Material #9: Pagina web
https://acortar.link/mdrh2F

1.10 Material #10: Email Marketing
https://acortar.link/rgfBCm

1.11 Material #11: Google Ads
https://acortar.link/gw1E2B

1.12 Material #12: Pieza sonora
https://acortar.link/THdghW

1.13 Material #13: Cronograma y presupuesto
https://acortar.link/WKkpsty
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2. ANTECEDENTES

2.1 ANALISIS DE LOS SNACKS SALUDABLES
2.1.1 Descripcion
La palabra “snack” es una palabra proveniente del idioma inglés que significa
alimento ligero que se consume entre comidas. Normalmente son aperitivos que
vienen en envolturas de distintos tamafios segun la necesidad del cliente.
(Chacén-Orduz G, Mufioz-Rincon, A., Quifionez-Mosquera, G. A., 2017)

Para que este tipo de productos se vuelva saludable debe cumplir con algunos
requisitos que el consumidor espera, como que debe ser bajo en grasas, azucares,
calorias y sal; sin conservantes, colorantes ni aditivos. Ademas, ha de ser natural,
e incorporar antioxidantes naturales, fibra, proteinas, vitaminas, ingredientes
saludables y con aporte energético (AINIAFORWARD, 2019).

2.1.2 Beneficios a resaltar

Los snacks son una opcion para las personas que desean un alimento que sea sano,
pero que no requiera de mucho tiempo de elaboracion, ni en la adquisicion del
mismo. Esperan poder consumirlas sin tener la necesidad de estar en un lugar
especifico y que se encuentren en envolturas practicas para cualquier ocasion.
(Chacon-Orduz G, Muiioz-Rincon, A., Quifionez-Mosquera, G. A., 2017)

Al ser saludables, podemos considerarlos como una alternativa novedosa para
ayudar a combatir a las personas con problemas de obesidad u otros aspectos
relacionados con la salud (AINIAFORWARD, 2019).

Otro punto importante a considerar es que a partir de la pandemia, un 64% de los
consumidores de estos productos han empezado a ser mas cuidadoso con los
snacks que realmente necesita su cuerpo, un 57% come snacks de manera
consciente y un 66% siente que gracias a los snacks tienen un mayor control sobre
el tamafio de sus porciones. También, los estan considerando como algo mas que
alimento ya que segln encuestas realizadas, los momentos que son consumidos

son considerados como espacios para premiarse a si mismo, sentirse comodo,
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mejorar su animo, encontrar momentos para si mismo, mantenerse alerta, relajarse

y sobretodo cuidar su cuerpo (Mondelez, 2019).

Ademas, se afirma que un 70% de padres comentan que les gusta transmitir su
snack favorito a través sus generaciones y que un 85% prefiere inculcarles uno de
la categoria saludable, a través de esto sienten una pequefia conexion con sus
hijos. (Mondelez, 2019).

2.1.3 Momentos de compra

Los consumidores de los snacks se ven influenciado por algunos motivos, pero
que ambas decisiones vienen acompafados a poder conseguir una alternativa para
alimentarse que no requiere de mucho tiempo, dinero, tenga buen sabor y sea
practico (Chacén-Orduz G, Mufoz-Rincén, A., Quifibnez-Mosquera, G. A.,
2017)

El motivo méas caracteristico es una compra por impulso con el fin de saciar un
antojo (FAO, 2012), y la segunda con la necesidad de saciar el hambre en los
distintos momentos del dia, pero con un producto que contenga beneficios para la
salud. (Ochoa y Ortigoza, 2018). El Covid-19 ha reforzado la necesidad de buscar
productos que saludables, que a su vez mejoren el estado de &nimo y que permitan
potenciar la salud en general, sin embargo, nunca se debe dejar de lado el buen
sabor. (Fedexpor, 2021)

Segun un estudio realizado a los consumidores de estos productos, que son
principalmente millennials, el 86% compra snacks varias veces por semana, un
62% los consume varias veces por semana, a diario un 23% y so6lo un 12%, una
vez por semana. Los momentos preferidos para consumir snacks saludables son
entre horas, a media mafiana y a media tarde, lo cual los da a entender que este
tipo de productos se encuentra muy presente en las distintas actividades el dia a
dia de las personas. (AINIAFORWARD, 2019)

Por dltimo, existe una nueva tendencia relacionada con la experiencia del
producto y el consumidor. Se busca que estos alimentos puedan pasar a entretener,

brindar nuevas experiencias y facilitar la vida de confinamiento del consumidor
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(Fedexpor, 2021), por lo que las personas lo compran al ofrecerles una experiencia
holistica.

2.2 MERCADO DE LOS SNACKS SALUDABLES
2.2.1 Mercado internacional
A partir de la pandemia ocasionada por el COVID-19, las personas han empezado
a informarse mas sobre la salud y los beneficios que se puede tener al llevar un
estilo de vida saludable. Se cree que este punto ha sido clave para el desarrollo
del mercado de los snacks de este tipo, que ha empezado a aumentar afo tras afio.
Se espera que alcance los USD 32,88 mil millones para 2025, que se expandira a

una tasa compuesta anual de 5.2% (Grand View Research, Inc, 2019).

Estados Unidos es el principal mercado de este segmento con ingresos de 295.929
millones de dolares en 2021. Entre otros paises con presencia en este mercado
tenemos a China, Japon, Reino Unido, Alemania, Rusia, Brasil, India, Francia e
Italia (Euromonitor, 2021).

El aislamiento social ha impulsado la transcendencia de esta categoria al empezar
a consumirlos en casa en cualquier ocasion y disfrutarlos para contrarrestar
momentos dificiles (Fedexpor, 2021). Los nuevos estilos de vida de las personas
y el despertar de su consciencia en el entorno han hecho que elija un snack para
su bienestar. 46% de adultos ha aumentado su consumo entre 2019 al 2020. 57%
ha mencionado que la pandemia de COVID-19 les ha abierto los ojos a nuevas

formas de comprar snacks (Mondelez, 2019).

Asi mismo, los grupos que mas consumidores contiene son las personas que han
empezado a trabajar desde casa con un 62% y, los millenials con 56%. Entre este
altimo grupo mencionado, 8 de cada 10 usan estos momentos de snack como una

oportunidad de estar tranquilos y relajarse (Mondelez, 2019).

Las personas a partir que han empezado a trabajar o estudiar desde casa, sienten
gue muchas veces no se respeta los horarios personales de cada uno, como son los
horarios de almuerzo, entre otros (Gestion, 2020), por lo que han empezado a

buscar opciones que se adapten a sus nuevas rutinas.
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El 68% de los adultos ven los bocadillos como una forma de ayudar a "mejorar su
calidad de vida" y también gque son tan importantes para su bienestar mental con

un 71%, y emocional y fisico con un 70% (Mondelez, 2019).

Los consumidores de los snacks han empezado a buscar especificamente aquellos
que son saludables y que no tenga azUcar, que sean bajos en grasas y que brinde
energia, bajo las porciones recomendadas para dicho producto (Nielsen, 2018). A
pesar que en un principio, el mercado no se llegaba a desarrollar correctamente,
ya que tenia el factor negativo de ser considerado como un segmento costoso, los
usuarios han empezado a valorar las cualidades organolépticas de los productos y
no tienen problema en gastar un extra con tal que cumpla con sus requisitos
nutricionales. Asi es como muchos fabricantes minoristas se han animado a
ingresar al sector y ofrecer opciones de bocadillos de este tipo demostrando

responsabilidad social positiva (Nielsen, 2018).

Por altimo, a través de un estudio de Ipsos, 2021, de las 10 tendencias que estan
remodelando las practicas de mercado mundial en la industria de alimentos y
bebidas, se puede afirmar que el consumo de los snacks saludables se encontrar
dentro del top #5.

2.2.2 Mercado Nacional

El mercado de los snacks saludables al recién estar en desarrollandose y ser
relativamente nuevo a nivel mundial, ain no cuenta con analisis muy extensos de
la situacion en el Peru; Sin embargo, se analizara y considerara el mercado de este
tipo de alimentos en general para poder llegar a entender el comportamiento que

se esta formando en la sociedad.

Estos dltimos afios, se ha podido observar y afirmar a través de las estadisticas
que los snacks dentro de nuestro pais ha tenido una acogida positiva por parte de
la poblacion al haber tenido un crecimiento promedio anual del 4.6%, con un
consumo per-capita creciente que alcanza 0.57 kg/persona/afio y promedia los
US$6,000 de ingresos.
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Asi mismo, separando este segmento en dos categorias de salados y dulces, a
través de los estudios presentados por Euromonitor International (2018), se puede
afirmar que las galletas son los productos estrellas en ambos, liderando las ventas
anuales de los ultimos afios y presentando el 94% del mercado en dulce y 66%,
en saladas. Sin embargo, los productos saludables cuentan con un porcentaje de

crecimiento anual mayor a comparacion de las galletas.

En la categoria “Sweet Biscuits, Snacks Bars and Fruit Sancks”, se puede observar
(Tabla 1) que a pesar que las ventas de las galletas superen excesivamente los
otros dos productos, estos cuentan con un crecimiento del 9.33% en el caso de los
snacks frutos y un 6.87% los snacks barras. Lo mismo sucede en el segundo caso
con la categoria “Savoury snacks” (Tabla 2), la cual a pesar de contar con una
gran diferencia en las ventas de su producto TOP, los productos saludables son
aquellos que lideran la tasa de crecimiento anual, comenzando con los snaks de

nueces, semillas, mixs con un 10.23% y las papas chips con 6.67%.

2013 2014 2015 2016 2017 2018 TCAC
Snacks Frutos 16.2 17.7 19.3 20.7 22.8 25.3 9.33%
Snacks Barras 237 246 27.4 29.2 31.2 33.0 6.87%
Galletas 910.0 933.9 1,011.1 1,018.1 1,030.8 1,053.4 2.97%
Dulces
TOTAL: 949.9 976.2 1057.9 1067.9 1,084.8 1,111.7 3.23%
Tabla 1: Sweet Biscuit, snacks bars and fruit snacks in Peru
Fuente: (Euromonitor, 2018)
2013 2014 2015 2016 2017 2018 TCAC
Nueces, Semillas y Mix 11.8 12.7 14.3 15.7 17.5 19.2 10.23%
Snacks Salados - Chips 159.2 171.6 183.8 196.6 207.7 219.9 6.67%
Galletas Saladas 404.4 435.9 441.9 458.4 476.5 496.8 4,20%
Otros 10.2 11.0 12.4 13.3 13.3 14.4 7.14%
TOTAL: 585.6 631.2 652.4 684.0 715.0 750.0 5.08%

Tabla 2: Savoury snacks in Peru

Fuente: (Euromonitor, 2018)

A partir de los datos analizados, podemos concluir que a pesar que el mercado de
los snacks saludables no esté totalmente desarrollado en el Perd, ya cuenta con un

gran publico interesado en este tipo de productos. Al ser una tendencia que recién
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esta en crecimiento dentro de nuestro pais y no tener una competencia totalmente

definida, se debe aprovechar la oportunidad para desarrollar el producto con los

beneficios que busca el consumidor y lograr estar posicionados en su punto auge

en el mercado local.

2.2.2.1 Snacks saludables peruanos a analizar

Frutos Secos

Entre estos insumos encontramos ejemplares como el mani, las
pecanas, pistachos, nuez y las pasas, entre otras. Muchos estudios
relacionados con el consumo de estos frutos destacan los
beneficios sobre su consumo para la salud.

Entre los nutrientes es posible encontrar acidos grasos, proteinas
de alta calidad, fibra, vitaminas, minerales y fitoquimicos que
poseen caracteristicas anti-cancerigenas, anti-inflamatorias y
propiedades antioxidantes. (FAO, 2013)

Papas Nativas

El Perd tiene unas 3.000 variedades de papas, sobre todo en las
regiones de la zona andina. Bajo este privilegio, se debe explotar
al maximo su variedad de sabores y colores, asi como también, su
forma de convertirlo en un snack manteniendo los niveles bajos de
grasas saturadas a través de campos con certificacion 100%

organico (La Republica, 2020).

2.3 ANALISIS DE LA SITUACION NACIONAL
2.3.1 Social

El 69% de los consumidores esperan ser tratados con una atencion
diferenciada, 71% espera los descuentos para realizar compras (Figura 1)
(Ipsos, 2021).

61% de las personas han empezado a sentirse mas estresados y 52%, mas
ansiosos desde que ha empezado la pandemia. (Figura 2) (Ipsos, 2021).
63% de los consumidores buscan productos de precios accesibles antes de
realizar la compra. (Figura 2) (Ipsos, 2021).
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A pesar de estar contentos con el trabajo que cuentan, el 44% de considera
que el balance vida-trabajo ha empeorado desde pandemia (Ipsos, 2021).
Los empleadores que cuentan con la modalidad remota llegan a trabajar

cerca de 9.8 horas diarias (Ipsos, 2021).

VALORACIONES

a5 @ )

Personalizacion Promociones La vivienda

69% 1% 94%

quiere una atencion espera campanas/ dias donde valora mas su hogar ahora

especial hay descuentos importantes que pasa mas tiempo en ella

Figura 1: Consumidor peruano — VValoraciones
Fuente: (Ipsos, 2021)

TENDENCIAS

o S

.‘.u
-

Buscan Emprendimiento
economizar laboral

as estresado a2
i 0 busca productos con (1] tiene un negocio
psmso e 63 /0 precios accesibles 25 /0 propio

Figura 2: Consumidor peruano - Tendencias
Fuente: (Ipsos, 2021)

2.3.2 Econdmicos

indice de Precios al Consumidor de Lima Metropolitana aumentd en
1,01%, registrando una variacion acumulada, al séptimo mes del afio, de
3,18% y una variacion, de los Gltimos doce meses (agosto 2020 - julio
2021) que alcanz6 a 3,81%. (INEI, 2021).

Cierre de ddlar por sexta semana del afio por encima de los 4 soles
(SUNAT, 2021).

La produccién nacional en abril crecid en 58,49%, gracias a la reapertura
de la economia y campanas realizadas por Ministerio de la Produccion
(Produce) y la Sociedad Nacional de Industrias (SNI) para impulsar la
reactivacion. Cabe mencionar aiin no pasamos los resultados obtenidos en
el mes de abril del 2019 (afio de pre pandemia), al mostrar una
disminucion de -3,46% (INEI, 2021).
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Ingreso promedio de los hogares post pandemia es de 3,700 soles y gastan
cerca del 74% (Ipsos, 2020).

En el 2021, el 52% de la poblacion de Lima Urbano, de 18 a 70 afios, ha
sido bancarizada, aprox., 8.9 millones de personas (Figura 3) (Ipsos,
2021).

BANCARIZACION 2021 °:9
|y

Para este 2021, se estiman Representan el

8.9 millones 52%
de bancarizados E:blgmde 1;,;%‘;%

Figura 3: Bancarizacion 2021
Fuente: (Ipsos, 2021)

2.3.3 Tecnoldgico

A partir de la pandemia, se ha han repotenciado el uso de los smartphones
y aproximadamente 13,2 millones de personas en PerG Urbano han
empezado a usar redes sociales (Figura 4) (Ipsos, 2020)

Las redes sociales més usadas son Facebook con 94%, Whatsapp con
86%, Youtube con 62%, Instagram con 60%, Messenger con 60% Yy
Twitter con 29%. (Figura 5) (Ipsos, 2020)

Entre las actividades mas usuales de los internautas estan el buscar
informacion con 72%, chatear con 71%, usar redes sociales con 68%, entre
otras. (Figura 6) (Ipsos, 2020)

Las compras online han aumentado y un 44% de la poblacion peruana ya
ha probado esta nueva experiencia digital. (Figura 6) (Ipsos, 2020)

Las compras mas frecuente son las que estan relacionadas con alimentos
con un 70% y los medios de pago méas usados son las tarjetas de débito
con un 57%. (Figura 7) (Ipsos, 2020)
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Representan el

Se estima que hay

13.2 millones 78%

de la poblacién

de usuarios de entre 18 y 70 afos
redes sociales del Pert Urbano

Figura 4: Uso de Redes Sociales entre peruanos conectados
Fuente: (Ipsos, 2020)

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINCIPALMENTE A

f O o (© © v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

Figura 5: Uso de Redes Sociales entre peruanos conectados
Fuente: (Ipsos, 2020)

son internautas, y suelen conectarse para realizar las La pandemia potencio el uso
80% siguientes actividades, que se incrementaron a causa del smartphone para las
de la pandemia: redes sociales, videollamadas
y WhatsApp, especialmente.

3 —
Buscar e Dhatear J Usar redes =
informacion e # sociales e

'.Nl".
Escuchar . Leer ®  VerTV, series,
musica o noticias peliculas

radio ]
.

44% ha comprado por internet Induso en pandemia, el cajero Son usuarios del
Alimentacion y moda son los automatico es el canal presencial mas efectivo en sus pagos y
principales rubros de compra, y los usado por los bancarizados; mientras compras, seguido de las

que mas crecieron el Ultimo ano. que la banca movil (app), es el digital. tarjetas de débito.

- v
Figura 6: Comportamiento del peruano en pandemia
Fuente: (Ipsos, 2020)
COMPRAS HABITUALES

Productos mas adquiridos: Medios de pago usados:

Alimentos (alimentos y bebidas 7 0,/ e Tarjeta de débito
para la alacena / restaurantes) 9
o Efectivo LA
Moda (ropa, calzado y 'y
. accesorios) 54 A’
Tarjeta de crédito
= Equipamiento del hogar
® (electrodomésticos, TV, Pcs, 41 o Pagos con el nimero de 179
efc.) celular

Figura 7: Perfil de los peruanos conectados
Fuente: (Ipsos, 2020)
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2.3.4 Politico Legal

e Ley N° 30021, Ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para
Nifios, Nifias y Adolescentes, tiene como objeto la promocién y proteccion
efectiva del derecho a la salud puablica al crecimiento y desarrollo
adecuado de las personas (GOB, 2017)

e Incertidumbre y polémica en un amplio sector del pais por la presencia de
ciertas personas con pasado dudoso dentro del nuevo Gobierno. (BBC,
2021)

e EI Ministerio de la Producciéon (Produce) y la Sociedad Nacional de
Industrias (SNI) realizan la “Compra Peruano, Cémprale al Pera” (GOB,
2020)

e La Sociedad Nacional de Industrias present6 el 15 de setiembre propuesta
para dinamizar la economia en los proximos 30 dias, con temas en la
reactivacion sectorial productiva, el rescate financiero de las empresas y

la formalizacidn con incentivos (SNI, 2021).

2.4 COVID 19 Y LOS HABITOS DE ALIMENTACION SALUDABLE

El virus COVID 19 se dio a conocer a la poblacion mundial en el 2019 y fue considerada
como una pandemia por la OMS, el 20 de marzo del 2020. Esta enfermedad esta
provocada por el virus SARS-CoV-2 y cuenta con varias formas de propagacion, desde
pequefas particulas liquidas expulsadas por una persona infectada por la boca o la nariz
al toser, estornudar, hablar, cantar o respirar. Las particulas tienen diferentes tamafios,
desde las méas grandes, llamadas «goticulas respiratorias», hasta las méas pequefias, o
«aerosoles». (OMS, 2021)

En el Perd, el dia 16 de marzo de 2020, el Presidente de la Republica, Martin Vizcarra,
anuncio el Estado de Emergencia, que incluia la suspension de las actividades

econdémicas y educativas, cierre de fronteras y cuarentena total.

Aproximadamente después de un afio y medio, el Minsa nos presenta (Figura 8) que esta
pandemia nos ha costado la vida de 198,728 personas y que 2,160,327 personas han
llegado a contagiarse, sin embargo, ya se cuenta con ndmero positivo de 8,945,896

personas vacunadas (Figura 9) (GOB, 2021).
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Figura 8: Casos de COVID 19 en el Perd
Fuente: (MINSA, 2021)

Total: 1ra dosis Total: 2da dosis Ayer: Tra dosis Ayer: 2da dosis
12,658,923 8,945,896 287,527 73,868
Personas Personas Personas Personas
Total de dosis administradas Dosis administradas ayer (1ra
, 21,604,819 . yer (iray 361,395
(1ray 2da dosis) 2da dosis)
Total de personas vacunadas con ambas dosis
No incl recibieron si ! tan a la espera de los 21 dias para recibir |
SPogUrde;yeaqulenes ecibieron su primera dosis y estén a la espera de lo: ias para recibir la 8’945’896

Figura 9: Contador de Vacunados en el Perd
Fuente: (GOB, 2021)

De igual manera, esta pandemia ha logrado impactar en la poblacion mundial sobre su
estilo de vida, su salud fisica y mental, la practica de sus actividades fisicas, sociales y
econdmicas, y sobre todo su aspecto alimentario (Vergara-Castafieda A., Lobato-Lastiri
M., Diaz-Gay M., Ayala-Moreno M., 2020). Se ha podido determinar que en Lima
Metropolitana un 52.2 % de la poblacién ha empezado a sufrir de estrés moderado a
severo (MINSA, 2021).

En el aspecto alimenticio, se ha considerado de gran importancia tener una buena
nutricion durante estos tiempos ya que favorece a tener un sistema inmunitario fuerte.
Las infecciones al ingresar al cuerpo lo debilitan y este necesita energia y nutrientes

adicionales para poder combatirla con éxito (FAO, 2020)
Las personas han empezado a entender que llevar una alimentacion saludable desempefa

una funcion importante en nuestras vidas y que afectan directamente a cOmo nos sentimos

y al funcionamiento de nuestro organismo. (FAO, 2020)
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Otro punto importante a mencionar es que a raiz del etiquetado de octégonos en alimentos
industrializados, el 85% de personas de Lima ha empezado a tomar consciencia de estas
advertencias y 37% de ellas ha asegurado que ha tenido un impacto alto sobre sus
compras, muchas de ellas dejaron de adquirir casi todos los productos que tenian

octogonos (Ipsos, 2020)

Se puede concluir que la pandemia del COVID19 ha tenido un impacto en todas las
personas, asi no hayan sufrido la enfermedad y que han empezado a tener mayor cuidado

en sus habitos de consumo en forma de precaucion y cuidado a si mismo.

2.5 PUBLICO OBJETIVO
2.5.1 Descripcién general
El publico objetivo en el que se va a enfocar la campafia de lanzamiento segun el

brief propuesto consta de dos segmentos.

El primario esta conformado por adultos, millennials, hombres y mujeres de 20 a
40 afios de los niveles socioecondomicos A, B y C, que residen en Lima
Metropolitana, especificamente en Lima Moderna y Balnearios. Se preocupan por
su salud fisica y mental, por lo que buscan productos y/o experiencias que
incentiven a su bienestar. La mayoria de ellos al trabajar y/o estudiar buscan un

snacks practicos para las pausas entre sus actividades.

El segundo esta conformado por adultos, millennials, hombres y mujeres de 20 a
40 afos de los niveles socioeconomicos A, B y C, que residen en Lima
Metropolitana, especificamente en Lima Moderna y Balnearios. Ellos mas que
todo se preocupa por los snacks de sus hijos y buscan opciones saludables, pero a
la misma vez sabrosas para sus tiempos libres o las loncheras. Ademas, esperan
poder generarle buenos habitos de consumo tras gustos acostumbrados en la

familia.

El potencial encontrado en estos dentro de nuestro estudio de mercado es que en
este rango de edad, el 62% de personas que han empezado a trabajar desde casa y
un 56% de los consumidores son millennials. En el primer grupo, también se

puede destacar que han sido considerados al ser parte de la poblacion que ha
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empezado a cuidar su salud y han empezado a considerar los snacks como un
espacio para premiarse a si mismo, sentirse cbmodo, mejorar su animo, encontrar
momentos para si mismo, mantenerse alerta, relajarse y sobretodo cuidar su
cuerpo (Mondelez, 2019). En el segundo grupo, se puede explotar el hecho que
70% de padres comentan que les gusta transmitir su snack favorito a traves sus
generaciones y que un 85% prefiere inculcarles uno de la categoria saludable, a

través de esto sienten una pequefia conexion con sus hijos. (Mondelez, 2019).

A partir de los datos mencionados se ha realizado un funnel del publico objetivo
elegido (Tabla 3) para obtener los datos cuantitativos (CPI, 2021).

10,884.5 APROX

(Lima Metropolitana)

4,000.2 APROX
(Hombres v Mujeres de 18 a 40 afios)

2,811.6 APROX

(Hombres v Mujeres de 18 a 40 afios, de
NSE ABC)

1,494.2 APROX

(Hombres y Mujeres de 18 a 40 afios. de |
NSE ABC, Lima Moderna, Balnearios) |

Tabla 3: Tabla Funnel Publico Objetivo
Fuente: (CPI, 2021)

Tal como se puede observar en la tabla, actualmente contamos con una poblacion
en Lima Metropolitana de 10,884,500 personas aprox., de las cuales 4,000,200
personas aprox., son mujeres y hombres entre 20 a 40 afios. Asi mismo, de este
mismo grupo, 2,811,600 personas aprox., corresponden al nivel socioeconémico
ABC y 1,494,200 personas aprox., pertenecen a la zona de Lima Moderna y
Balnearios, la cual ha sido la escogida para la distribucion del producto.
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A partir de los siguientes datos, se puede tener una percepcion aproximada de la
cantidad de personas a las cuales nos vamos a dirigir en esta primera etapa de
lanzamiento del producto.

A continuacién se detalla el estudio de mercado a mayor detalle de cada uno de
los aspectos del pablico objetivo:

En cuanto al nivel demografico, se ha elegido Lima Metropolitana al encontrarse
en el primer lugar entre las ciudades mas pobladas del Pert (Figura 10), y a su
vez, Lima Moderna, al contar con el sector ABC mas concentrado (Figura 11), y
Balnearios (Figura 11) al considerar que se estd acercando la temporada de

verano.

LIMA METROPOLITANA AREQUIPA TRUJILLO

1,088.8 6

Figura 10: PerG: Poblacion 2021 — Ciudades pobladas
Fuente: (CPI, 2021)

LAS 3
CIUDADES
MAS POBLADAS:

Poblacion Estructura NSE (% horizontal)

Distritos Miles % AB c D E

Lima Norte Carabayllo, Comas, Independencia, Los Olivos, 2,694.1 24.8 213 449 27.9 59

Puente Piedra, San Martin de Porres

Lima Centre |  Brefia, La Vietoria, Lima, Rimac, San Luis 862.7 7.9 275 | 47.4 | 19.5 5.6

Barranco, Jess Maria, La Molina, Lince, Magdalena
Lima Modernd  del Mar, Miraflores, Pueblo Libre, San Berja, San Isidro, 1,493.5 137 69.1 241 57 1.1
San Miguel, Santiago de Surce, Surquillo

. Ate, Chaclacaye, Cieneguilla, El Agustino, Lurigancho,
Lima Este San Juan de Lurigancho, Santa Anita 26665 | 245 | 16.2 | 479 29.1 6.8

Lima Sur Chorrilles, Lurin, Pachacamac, San Juan de 1,882.4 173 16.3 53.0 23.8 6.9

Miraflores, Villa el Salvador, Villa Maria del Triunfo

Bellavista, Callao, Carmen de la Legua Reynoso,
Callao La PerlaLa Punta, Mi Perd, Ventanilla. 1,130.1 10.4 20.0 492 | 243 65

Ancon, Pucusana, Punta Hermosa, Punta Negra,
San Bartolo, Santa Marla del Mar, Santa Rosa.

155.2 14 10.7 | 55.4 | 29.5 | 4.4

Balneario

Total Lima Metropolitana 10,884.5 1000 26.0 450 23.4 5.6

Figura 11: Per(: Poblacion 2021 — NSE y zonas
Fuente: (CPI, 2021)

En cuanto al nivel socioeconémico (Figura 12) se puede afirmar que el sector que

se manejara contempla el 69% de la poblacion cuenta con 4 miembros en la

28



familia aprox., tienen un ingreso promedio de 8,130 soles y tienen el comdn los

alimentos en el rubro de mayor gasto.

DISTRIBUCION DE LOS HOGARES POR NSE

e 2
N

2
- )

CARACTERISTICAS DE LOS HOGARES

# de miembros Ingreso mensual

ol g ecally Rubro de mayor gasto

3.1 S/ 13,000

3.7 $/7,230

3.9 S/ 4,160 Alimentos y bebidas
3.4 S/ 2,760 Alimentos y bebidas
34 §/1,977 Alimentos y bebidas

Figura 12: Perfiles socioeconémicos de Lima Metropolitana
Fuente: (Ipsos, 2020)

En cuanto al nivel generacional nosotros tenemos el encuentro entre dos de ellas:

la de millennials y centennials.

El primero de ellos esta conformado por los adultos jovenes de 26 a 41 afios que
segun los datos encontrados (Figura 13) se puede afirmar que son el 25% de Perl
Urbano. 3 de cada 5 personas prefieren comprar por internet, lo que mas hacen es
estar en internet, y entre sus intereses estan los viajes y las compras para el hogar.

Otros datos a sefialar dentro esta generacion (Figura 14) es que el 83% estaba
trabajando estudiando, el 20% estaba estudiando y solo un 15% no trabajaba ni
estudiaba. De aquellos que estudiaban el 59% en el colegio y los deméas en
estudios superiores; por otro lado, de aquellos que trabajaban, el 34% lo hace en
algo relacionado con su carrera, 34% trabajaba, pero no contaba con estudios y el
32% de ellos lo hacia en algo que no tenia relacion con su carrera.
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GENERACION Y

(1980 — 1995)
— B decada10 a\i‘

Lo que més hacen en internet

= ; H ! )
25 Oﬁ, son bancarizados H ‘ es usar redes sociales, buscar

del Perdl

urbano son Y l'a 3 decada b ‘?

informacion y chatear >
compran por internet y lo

Para el 2021 tienen pensado
; viajar al exterior, y comprar
» h%ﬁgf:;as el:]lg:rrg;!gz y electrodomésticos para el hogar

Figura 13. Generaciones en el Peru
Fuente: (Ipsos, 2021)

SITUACION DEL ADULTO JOVEN

(ANTES DE LA CUARENTENA)

83% 20% - 2 15%

Estaba Estaba No trabajaba
trabajando estudiando ni estudiaba

DONDE ESTUDIABAN RELACION DE ESTUDIOS
bt Y AMBITO LABORAL

Nikies do ediomoltn " (ENTRE LOS ADULTOS JOVENES QUE
32%! superior TRABAJABAN ANTES DE LA CUARENTENA)

289% universidad privada 34% trabajaba en algo
0 relacionado a su carrera

219% universidad publica
trabajaba, pero no
5% instituto de idiomas 34% habia estudiado atin

4% academia pre universitaria 32(y trabajaba en algo
0 diferente a su carrera

39 escuela de posgrado

Figura 14. Perfil del adulto joven en el Per( urbano
Fuente: (Ipsos, 2020)

El segundo esta conformado por los adolescentes y jovenes de 13 a 25 afios que
segun los datos encontrados (Figura 15) se puede afirmar que son el 24% de Per(
Urbano. 51% de ellos tienen ahorros, 9 de cada 10 tienen redes sociales y 9 de

cada 10 esta dispuesto a probar productos nuevos.

Entre sus caracteristicas también se puede destacar (Figura 16) que dentro esta
generacion el 68% estaba estudiando, el 41% estaba trabajando y solo un 13% no
trabajaba ni estudiaba. De aquellos que estudiaban el 59% en el colegio y los
demas en estudios superiores; por otro lado, de aquellos que trabajaban, el 39%
de ellos lo hacia en algo que no tenia relacion con su carrera, 28% trabajaba, pero

no contaba con estudios y el 23% trabajaba en algo relacionado a su carrera.
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GENERACION Z
(1996 - 2010)

% 2 decada b 9 decada 10

240/0 B on hancarizados SK{( tienen redes sociales, y son

del Perti quienes mas usan TikTok

urbano son Z
0
. 51 /0 E 9 decada 10
ahorré en el

afirman estar interesados en

Ultimo afio probar nuevos productos

Figura 15: Generaciones en el Per(
Fuente: (Ipsos, 2021)

SITUACION DEL ADOLESCENTE Y JOVEN

(ANTES DE LA CUARENTENA)

68% - .  41% 13%

=) e o0 i
estudiando . rai ndo ni es! al

|

DONDE ESTUDIABAN RELACION DE ESTUDIOS

ANTES OF LACURRENTENA) Y AMBITO LABORAL

599, en el colegio U (ENTRE LOS ADOLESCENTES Y JOVENES QUE
0

TRABAJABAN ANTES DE LA CUARENTENA)
en instituto de \
16% i6 i trabajaba en algo
Scliogon sipsior L 390/0 dil‘ere]nte asu cgarrera

10% en universidad privada ’ ™
trabajaba, pero no
99, academia pre universitaria ’~ 38% nhabia estidiado ain
2% universidad pablica ‘\,\‘\} 230/0 trabajaba en algo

relacionado a su carrera
2% instituto de idiomas

Figura 16: Perfil de los adolescentes y jévenes en el Peri Urbano
Fuente: (Ipsos, 2020)

En cuanto al acceso a lo digital (Figura 17 y 18) se puede observar una similitud
entre los primeros 3 medios elegidos tanto por los adultos jévenes como por los
adolescentes y jovenes, los cuales son la television, los videos en redes sociales y
la radio. A partir de cuarto medio, se puede encontrar una diferencia entre ambas
generaciones ya que los adultos jovenes prefieren las webs de noticias y diarios

antes que los medios streaming a comparacion de los adolescentes y jovenes.

EXPOSICION A MEDIOS Y PLATAFORMAS

(DE LOS ADULTOS JOVENES ANTES DE LA CUARENTENA)

= f s @

87% 73% 58% 4 58%

videos en redes web de diarios
television st radio noticias

o =) f (=)

38% 38% 33% 8%

streaming de video streaming de masica revistas podcast

Figura 17: Perfil del adulto joven en el Pert Urbano - Tecnologia
Fuente: (Ipsos, 2020)
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EXPOSICION A MEDIOS Y PLATAFORMAS

(DE LOS ADOLESCENTES Y JOVENES ANTES DE LA CUARENTENA)

© ® &

85% 79% 56%

television videos en redes radio
sociales

&

49% 44%

web de diarios
noticias

Figura 18: Perfil de los adolescentes y jovenes en el Pert Urbano - Tecnologia

Fuente: (Ipsos, 2020)

2.6 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

2.6.1 Principales competencias

e Frutos & Snacks Gelce:

Es una empresa distribuidora de la marca “Vegie Chips”. Cuentan con

chifles, mix de veggie chips y papas al hilo (Figura 19), en dos

presentaciones: 255 GR., y 125GR.

La marca es conocida por su nombre “Veggie”, que hace referencia a lo

vegano/saludable. Los consumidores lo consideran como un producto

sano, a pesar de contar con un octogono de grasas saturadas.

No cuenta con publicidad online ni offline; sin embargo, trabaja en

alianzas con otras marcas para realizar ofertas en las tiendas que las

distribuyen. Su venta se realiza a través de tiendas minoristas tales como

Plaza vea, Wong, Tambo, Oxxo, etc., que muchas veces, a su vez cuentan

con tiendas online o venta a través de aplicativos méviles como Rappi.

Figura 19: Productos Veggie Chips
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Inka Crops:
Empresa peruana con 21 afios en el Mercado y una variedad de marcas de

distintos tipos de snacks. Fue la primera marca en ofrecerles a los
consumidores peruanos un snack libre de octdgonos al pasar a utilizar

aceite de palma a aceite de girasol alto oleico (Mercado Negro, 2019).

Las marcas comercializadas por la empresa en el Per( son Inka Chips y
Inka Corn. La primera gama vende papas artesanales de distintos sabores,
papas nativas, yuca, camote, platano frito de distintos sabores, algunas
opciones de veggie chips, tostones con sal, etc. La mayoria de productos
cuenta con una version personal de 33gr aprox., y una para compartir de
130gr. aprox. En cuanto a la segunda gama, se vende Maiz Gigante. Sus
productos son vendidos a través de supermercados y tiendas de

conveniencia.

La publicidad de ambos productos, a pesar manejarse separadas, manejan

los mismos canales de redes sociales y activaciones en los locales de venta.

Inkachips cuenta con una comunidad en Facebook de 11,028 personas y
en Instagram, de 8,255. En ambos medios se publica el mismo contenido
resaltando el producto, sus origenes peruanos, las formas de consumo, las
ofertas que manejan (Figura 20). Cuentan con tienda online y pagina web.
Por su lado, Inka Corn cuenta con 15 mil seguidores en Facebook, Unica
red social que utiliza resaltando el producto, sus ofertas, las formas de

consumo Yy los rasgos peruanos de la marca (Figura 21).

Figura 20: Ejemplos de artes publicitarios — Inka Chips
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Figura 21: Ejemplos de artes publicitarios — Inka Corn

e Villa Natura Per0:

Es una empresa que vende una gran variedad de piqueos y frutos secos en
distintos tamanos (Figura 22). Las presentaciones disponibles son de 80gr,
150gr, 250gr y 500qgr.

Dentro de los frutos secos cuentan con mix’s con distintas opciones,
mani, pasas, mani con pasas, pecanas, almendras, nueces y guindones.
Por la parte de piqueos, se encuentra chifles dulces y salados, papas al

hilo, chancha chulpi, mix de piqueos, habas, maiz gigante y camote frito.

No cuentan con publicidad y sus canales de venta son supermercados y

tiendas de conveniencia.

ALTO EN
GRASAS
SATURADAS,

M

Figura 22: Productos Villa Natural
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Valle Alto:
Empresa que vende una gran variedad de piqueos y frutos secos en
distintos tamarios. Cuenta con presentaciones desde 40 gr hasta 1 kg. Hace

poco la marca realiz6 un rebranding.

De frutos secos vende albaricoques, almendras en distintos aspectos,
ardndanos, cashews, castafias, mani, guindones, nueces, pasas morenas y
rubias, pecanas, pistachos y diferentes tipos de mix’s. También la marca

nos ofrece maiz gigante y habas.

Los canales de comunicacion principales son su pagina web, en donde
hacen ventas, y las redes sociales, en donde presentan el producto. En
Facebook cuenta con una comunidad de 39,329 personas y en Instagram,
2,645. Su contenido es el mismo en las redes, y se basa en resaltar el

producto y sus alternativas de consumo (Figura 23).

Figura 23: Ejemplos de artes publicitarios — Valle Alto

Crickets:

Empresa que vende variedad de chifles, el cual es su producto estrella,
snacks y productos regionales. Cuenta con presentaciones desde 20gr,
40gr, 60gr hasta 500gr.
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Dentro de la categoria de chifles cuentan con salados, con cancha y cecina,
picantes, dulces; en snacks con camote mix, habas, mani confitado, mani
con pasas, papitas al hilo y mani salado; y en los productos regionales, con
natilla, cocadas, algarrobina, miel, tamarindo azucarado. Sus puntos de

venta son en supermercados, tiendas de conveniencia y delivery.

Los principales canales de comunicacion son su pagina web, en donde
muestra informacion de la empresa y las redes sociales, en donde
presentan el producto. En Facebook cuenta con una comunidad de 7.880
personas y en Instagram, 2.687. Su contenido es el mismo en las redes, y
se basa en resaltar el producto, las formas de consumo, los mismos

consumidores, formas de adquisicion, entre otras. (Figura 24).

Chiftes

onz agrs ™

iy

Figura 24: Ejemplos de artes publicitarios — Crickets

Tiyapuy:
Empresa que vende variedad de quinua, chips y pastas. Cuenta con

presentaciones desde 26gr hasta 500gr.

Dentro de la categoria de quinua cuentan con la tricolor, roja y blanca; en
chips con quinua, camote, chifles, y papas nativas mixtas y amarillas; y en
las pastas, con distintos tipos, pero a base de quinua. Sus puntos de venta

son en la pagina web, supermercados, tiendas de conveniencia y delivery.
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Los principales canales de comunicacion son su pégina web, en donde
muestra informacién de la empresa y hace ventas online, y las redes
sociales, en donde presentan el producto y también dan la posibilidad de
compra. En Facebook cuenta con una comunidad de 20.650 personas y en
Instagram, 6.937. Su contenido es el mismo en las redes, y se basa en
resaltar el producto, las formas de consumo, los mismos consumidores,
formas de adquisicion, influencers y expertos en cocina, entre otras.
(Figura 25)

4 (< E

Figura 25: Ejemplos de artes publicitarios — Tiyapuy

En forma de resumen, se ha elaborado una tabla comparativa de los competidores

mencionados  destacando:  productos, formatos, distribucion, precios,

posicionamiento (Tabla 4)

Productos Formatos Distribucion Precios | Posicionamiento
Frutos & supermercados, tiendas Variedad de preductos
3 ks Gel chifles, mix de veggie chips y papas al hile 255gr. ¥ 125gr. de conveniencia y 5/.5-5/20 cen referencia a ser
nac elce deliverys. saludables
33gr, 57er, 85gr, Variedad de snacks
. supermercades, tiendas
Inka Cro papas nativas, yuca, camote, platano frito de distintos sabores, algunas opciones de | 90gr, 100gr, 114gr, de conveniendia 52510 alternativos heches a la
= weggie chips, tostones con sal y malz gigante. 125gr, 130gr, 142gry - - P e medida con los mejores
. deliverys v su pagina web .
170gr N insumes del Perd.
con mix’s con distintas opciones, mani, pasas, mani con pasas, pecanas, almendras, " Variedad de frutos
villa Natura . g ° ° __; 80gr, 150gr, 250gr vy | supermercades y tiendas | .
Perd nueces y guindones. Por la parte de pigueos, se encuentra chifles dulces v salados, S00er de conveniencia 5.5 - 5/20 |secos, mixes y snacks de
era papas al hilc, chancha chulpi, mix de piguecs, habas, maiz gigante y camote frito e s I3 mejor caligad
slbaricogues, almendras en distintos aspectos, arandancs, cashews, castafias, mani, 00er. 1352 150er supermercades, tiendas Variedad de frutos
valle Alto guindones, nueces, pasas Morenas y rubias, pecanas, pistachos, diferentes tiposde |~ © 2:5;; ike‘ = de conveniencia, 5/.4 - 5/80 |secos, mixes y snacks de
mix’s, maiz gigante y habas. TR TE deliverys y su pagina web la mejor calidad
. 20gr, 40gr, 80gr, .
chifles salados, con cancha y cecina, picantes, dulces; camote mix, habas, mani - - iyt Brindar momentos
= . B ; . A . . 100gr, 120gr, 150gr, |supermercades y tiendas | ., . .
Crickets confitado, mani con pasas, papitas al hile, mani salado, natilla, cocadas, algarrobina, | | _ - 5/.1-5/30 | especiales ofreciendo
miel, tamarindo azucarzdo. 170¢r, 200gr, 240gr, de conveniencia productos de calidad
- - 250gry 500gr. o
. . . . - . . 2&gr, 40gr, 100gr,
quinua tricoler, roja y blanca; chips de quinua, cameote, chifles, papas nativas mixtas y Productes naturales y de
Tiyapuy . . 150gr, 180gr, 250gr, .
amarillas; y pastas a base de guinua ’*’_MEF'\,'_‘:JJEF - procedencia peruana

Tabla 4: Tabla Comparativa de los Competidores de Shungo.
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2.6.2 Casos referenciales del mercado de snacks

Frutos secos Borges:
Link: https://www.youtube.com/watch?v=6SeRcFeMNOQY

La marca a través del spot publicitario ha querido resaltar los beneficios
de su producto e induciendo el bienestar que este da. Su mensaje va por
“Lo bueno de la vida se aprende, se descubre, se respira. Lo bueno de la
vida se comparte, se siente, se recuerda... jy no se olvida!”. Se juega

bastante con lo emocional.

Papas lays:
Link: https://www.youtube.com/watch?v=g0pICV 9bHo

La marca a través del spot quiere conectar el producto con las cosas buenas
que pasan en el dia a dia, y reforzar la idea que siempre este alimento ha
estado en la situacion. Las personas se llegan a identificar ya que se ha

tenido momentos de angustia en la pandemia, pero todo estd mejorando.

Frutos secos Vivo:
Link: https://www.youtube.com/watch?v=1tBWcQdfFI0

La marca resalta los beneficios de lo saludable y lo natural. Presenta
directamente el producto y lo positivo que puede ser optar una posicion
consciente del entorno. Resalta la relacién de una mejor calidad al tener

un estilo de vida pegado a lo natural.

2.7 DIAGNOSTICO DE LA SITUACION

A partir de la informacion recaudada anteriormente, se puede resaltar algunos puntos
importantes. La pandemia del 2020 ha causado cambios importantes en la vida y habitos
de las personas, muchas de ellas han empezado a cuidar mas de su alimentacién teniendo
en cuenta las consecuencias que se podria llegar a tener siguiendo una alimentacion pobre
de vitaminas y minerales que no favorezcan al fortalecimiento del sistema inmunoldgico.
Los consumidores han empezado a buscar productos que conviertan sus momentos de
alimentarse en algo més que comer, buscan que también estos insumos nos brinden un
beneficio extra saludable y/o nos haga sentir comodo, mejorar su animo o simplemente

encontrar un espacio para si mismo.
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Como se ha mencionado anteriormente, los consumidores se ven influenciados a comprar
si el alimento tiene un buen sabor, beneficios para la salud, préactico y de facil acceso
(Fedexpor, 2021). Estos han empezado a buscar opciones practicas para las distintas
meriendas del dia o un snack para compartir, sin tener que realizar mucha preparacion.
Esperan poder tener facil acceso al producto y sobretodo que puedan recompensar a veces

su compra con algunas ofertas y/o promociones.

Por ultimo, el mercado local ha tenido una disminucién preocupante debido al cierre que
total que se tuvo en gran parte de la cuarentena de este ultimo afio, sin embargo, gracias
a los incentivos del Gobierno se esta empezando a reactivar el comercio local y se espera
que para que préximo afio podamos pasar los resultados obtenidos en el mes de abril del

2019, antes de pandemia.

Por todo esto, se ha encontrado la oportunidad de lanzar una marca de snacks saludables,
con dos opciones de papas nativas y mix de frutos secos, en dos distintos tamafios. La
campafa de la marca viene con la idea de presentar un snack de esta categoria con
productos de origen peruano, que busca el bienestar fisico y mental de sus
consumidores, aprovechando la importancia que se le estd dando a la conexion entre

natural y/o saludable para el bienestar propio.

2.8 DEFICION DE OBJETIVOS
2.8.1 Objetivo de Marketing

e Lograr conocimiento y recordacion de marca en un 80% del target, en el
primer trimestre del lanzamiento.
e Convertirnos en la marca favorita de snacks saludables en el mercado local,

a mediano plazo

2.8.2 Objetivo de Comunicacion

e Dar a conocer la nueva marca Shungo.

e Comunicar el lanzamiento de la marca posicionandonos con nuestros
beneficios diferenciales: un producto saludable que brinda bienestar a los
consumidores y su entorno.

e Eliminar el insight que relaciona los snacks con algo que no es saludable.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 SHUNGO
3.1.1 Nombre
Para elegir el nombre de la marca nos quisimos basar en un nombre que pueda
reforzar el concepto que se quiere dar a la misma y pueda conectar rapidamente
con las personas. Tras conocer las percepciones y preferencias de nuestro publico
objetivo, al presentarles el nombre en una encuesta (Anexo 1), se acordd

nombrarlo Shungo.

El nombre de la marca también, se origind al querer darle apoyo al mercado local
luego de la crisis de la pandemia, con algo que nos pueda representar y los
consumidores puedan identificar que es marca local. Shungo significa corazén en
uno de nuestros idiomas nativos, el quechua. Las dos versiones de snacks a
presentar para vender estan conformadas por alimentos provenientes de la tierra,

por lo que también se jugara con el tagline que sera “el corazon de la tierra”.

El corazdn es uno de los componentes mas importantes que tenemos dentro de
nuestro cuerpo debido a que de este depende nuestra salud fisica, mental y
emocional. Gracias a estudios sobre su inteligencia, se ha llegado a concluir que
conectarnos con este 6rgano puede traer beneficios positivos hacia el ser humano
ya que empieza a tener mayor consciencia de su entorno, lo cual genera que elija
desde el amor y el cuidado compasivo ante él mismo, los deméas y el mundo
(HeartMath Institute, 2021). Esto mismo es lo que se quiere transmitir con la
marca, brindar un alimento/snack peruano para nuestro publico con beneficios

adicionales.
Por ultimo, se eligié Shungo es una palabra simple de pronunciar, entender y que

contiene vocales fuertes, lo cual fomenta a la recordacién de la marca en la mente

de los consumidores.
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3.1.2 Propdsito

“Buscamos dar un snack saludable que brinde bienestar a sus consumidoresy su
entorno”

Los nuevos habitos de consumo saludables y estilos de vida por pandemia, han
hecho que los consumidores busquen snacks que tengan un valor agregado
adicional al buen sabor. Shungo llega encajando con la poca disponibilidad de
tiempo, el estrés de las personas y las formas que buscan para librearlo, y por otro,
teniendo presente la importante conexion que estan empezando a tener las

personas con lo natural y/o saludable. Ademas, se busca apoyar el mercado local.

3.1.3 Beneficio diferencial

Shungo llega al mercado como una marca que busca el bienestar fisico y
mental de sus consumidores a través de un snack saludable de facil adquisicion
y empaque practico buscando que el publico pueda consumirlo en el lugar y/o
presentacion que desee. Los dos ejemplares presentados para la marca, el mix de
frutos secos y las papas nativas chips, son productos cosechados en el Per( de
forma natural y sin sustancias artificiales. Somos la segunda marca peruana que

ha empezado a generar chips saludables.

3.1.4 Posicionamiento
Para posicionar a la marca en la mente de los consumidores peruanos, se ha

propuesto seguir una estrategia basada en los estilos de vida.

Shungo resaltara el bienestar que puede dar consumirlo, encajando con la poca
disponibilidad de tiempo, el estrés de las personas y las formas que buscan para
librearlo, y sobre todo, teniendo presente la importante conexion que estan
empezando a tener las personas con lo natural y/o saludable. Adicionalmente de

presentarlo como una marca peruana.
3.1.5 Personalidad de marca

Cada marca cuenta con una serie de asociaciones que determinan sus valores y

comportamiento. Al establecer una, se estandariza la identidad visual y verbal.
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Para definir la personalidad de Shungo, se ha seguido los 12 arquetipos de Jung y

se ha llegado a la conclusion que la marca es de la categoria “Inocente”.

Entre sus principales caracteristicas estan lo amable, la pureza, simplicidad y
positividad en lo que se refiere a si mismo y al mundo. Siempre busca el bien para
su exterior e interior. A través de nuestro producto coincidimos en la forma simple
de ver las cosas y la transparencia a la hora de tomar decisiones al presentar un

producto que no perjudica la salud.

3.1.6 Tono de comunicacion

La marca en sus distintas comunicaciones utilizard una comunicacién cercana e
informal con caracter emocional y directo. Se busca llegar a las personas
resaltando los beneficios producto y la experiencia que puede llevarte a ser

consciente de tu alimentacion y entorno.

3.1.7 Identidad Visual

3.1.7.1 Logo

Para la elaboracion del logotipo de Shungo, se conversd con las mismas
personas que comentaron para el nombre (Anexo 2) y considerando que el
logo es la representacion grafica de la marca en la memoria del pablico y
la firma en todas nuestras comunicaciones, se realizé un disefio sencillo
de recordar, pero tomando en cuenta los atributos de la personalidad de
marca (Figura 26). También, se elabord un isotipo que presente ser usado

mas adelante en algunas publicaciones como sello asociable a la marca

SHUNGG

(Figura 27).

CORAZON DE LA TIERRA

Figura 26: Logotipo Shungo
Link: https://acortar.link/jWEIhv
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Figura 27: Isotipo Shungo
Link: https://acortar.link/9jVHdV

Con el fin de mantener la identidad de la marca, se ha creado una versién
blanco y negro (Figura 28 y 29) para que puedan ser adaptados a los

distintos materiales de comunicacion.

SHUNGG

CORAZON DE LA TIERRA

Figura 28: Logo version blanco
Link: https://acortar.link/sXPP5a

SHUNGG

CORAZON DE LA TIERRA

Figura 29: Logo version negro
Link: https://acortar.link/jdumSC
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Asi mismo, también se ha diferenciado algunos elementos del logotipo
dependiendo del producto (Figura 30 y 31):

SHUNGG

CORAZON DE LA TIERRA

Figura 30: Logo version mix de frutos secos
Link: https://acortar.link/iWfzlr

SHUNGG

CORAZON DE LA TIERRA

Figura 31: Logo version papas nativas
Link: https://acortar.link/DgvEQP

3.1.7.2 Paleta de colores

Los colores a utilizar en la linea grafica han sido elegidos basandonos en
el posicionamiento deseado para la marca. Estas tonalidades son las
encargadas de trasmitirles emociones y sensaciones a los consumidores

sobre lo que es Shungo.

La paleta utilizada representa equilibrio, la unién de lo natural y lo

asociado a la tierra; lo simple. Ademas, también se afirmar que se unen
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asociaciones ligadas con naturaleza, salud, consciencia, espiritualismo,
autenticidad, proteccion, entre otras, con los colores utilizados en la

diferenciacion por producto.

PANTONE PANTONE
P13-2C P44-16C

PANTONE
P179-15C

PANTONE
P82-16C

Figura 32: Paleta de colores papas nativas

PANTONE PANTONE
P13-2C P44-16C

PANTONE
P147-8C

PANTONE
P179-15C

Figura 33: Paleta de colores mix frutos secos

3.1.7.3 Tipografia
El estilo de letra utilizada para el logotipo y el tagline fue “Vintages”. Este
tipo de tipografia al ser redondeada, sin serif y un poco condensadas

transmite cercania, amabilidad, actualidad, entre otros.

ABCDEFGHIJKLINOPQRS TUVWXYZ ABGDEFGHIJKLMNOPQRS TUVIXYZ
1234567890,:: ' " (IT) +*/=
Figura 34: Tipografia Shungo — Vintages
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3.1.7.4 Recursos graficos
Para complementar la marca se ha creado ciertos recursos graficos (Figura
35), para que pueda reforzar de una forma distinta, la informacion que le

vamos a dar constantemente al consumidor sobre Shungo.

Con estos elementos se quiere reafirmar lo saludable y lo peruano del
producto. A través de iconos se informard que este insumo es libre de
octogonos y 100% saludable; Ademas, se incluira en las comunicaciones,
graficos con disefios de los telares andinos con los colores de la marca.

¥

LIBRE DE
0CTOGONOY

PO P DO DPOPODODPOODD DO DI 'OO%

> O OPOPOOOOOO®

NN/ AN/ BN/ AN/ /NN N/ /AN\V// ANV / AN/ AN/ ANV//ANY,

Figura 35: Recursos graficos de la marca.

3.1.8 Empaques

Shungo al contar con dos tipos de productos, contard con dos modelos de
empaques y a su vez, con dos distintos tamafios de cada uno, bajo el mismo
formato de bolsa (Figuras 36 y 38). El empaque ha sido disefiado bajo la identidad
visual propuesta. Los tamafios elegidos para las papas nativas chips fueron de

40gr y 140gr, y para el mix de frutos secos, 40gr y 500gr.

En los planos mecanicos (Figura 37 y 39), se puede observar que en la parte
frontal, se encuentra el logo, la descripcién del producto con una foto
representativa, los iconos refiriendo a lo saludable y lo peruano, y el gramaje. En
la parte posterior, se encuentra nuevamente la descripcion, la tabla nutricional, los

iconos de lo saludable y el codigo de barras.
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PRESENTACIAN S00GR  PRESENTACION 406R

Figura 36: Empaque de mix de Frutos — 40gr. y 500gr.
Link: https://acortar.link/ghY1ze

EXXXXXXXX XX !

SHUNG

CORAZON DX (A TIERRA

PRESENTACION S006R PRESENTACIEN 406R

Figura 37: Plano mecénico empaque de mix de Frutos — 40gr. y 500gr.
Link: https://acortar.link/ MFWEGQ

PRESENTACION [0GR.  PRESENTACION J0GR.
Figura 38: Empaque de papas nativas — 40gr. y 140gr.
Link: https://acortar.link/1Ycklin
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SHUNGG

GORTIN B 14 TERIA

PRESENTACION 40GR.

PRESENTACIIN HIGR.

Figura 39: Plano mecanico empaque de papas nativas — 40gr. y 40gr.
Link: https://acortar.link/ZJdhu?

Adicionalmente, se presenta un analisis comparativo con los empaques de la marca Inka
Chips Papas Nativas de Inka Crops (Figura 40), en donde se puede observar que varios

detalles:

- Los colores del empaque de Inka Chips Nativas son el morado y el crema,
mientras que en Shungo, el crema plomoso combinado con negro y el color
representativo de cada insumo.

- En ambos empaques podemos encontrar el logo, el contenido en gramos, la
descripcién del producto con una foto representativa.

- En ambos empaques hacen alusion a la marca peruana, con Inka chips con los
agricultores y Shungo con los recursos graficos aludiendo a los retratos inkas.

- En ambos empaques se hace alusion a lo saludable del producto.

- En el caso de Shungo, la descripcion del producto es separada con su color
representativo para darle importancia

- Shungo incluye el color negro dentro de todos sus empaques.

- La tipografia de la descripcion del producto es la misma que la del logo de
Inkachips, sin embargo, Shungo juega con una letra distinta para también darle

protagonismo.
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Figura 40: Comparacion Empaque Inka Chips Papas Nativas y Shungo
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3.2 ESTATEGIA DE LA CAMPANA INTEGRAL
3.2.1 Presentacion
A partir de toda la informacion recolectada sobre el segmento al que pertenece la
marca, se ha decidido desarrollar un conjunto de acciones para llegar al mayor
nimero de personas de nuestro publico objetivo, bajo un mismo mensaje.
Empezar a trabajar en armonia con una campafa integral 360, ayudara a optimizar

los resultados de los objetivos y generar reconocimiento, lealtad y reputacion.

La campafia de lanzamiento durard 3 meses y se iniciara el 01 de noviembre del
2021 hasta el 01 de enero del 2021. Se eligi6 coincidir con los 2 Gltimos meses
del afio al considerar que las personas en estas fechas estan estresadas por fiestas,
cumplir pendientes del afio, entre otros, y ademas, se estdn empezando a cuidar

mas su alimentacion porque muchas personas ya frecuentan a la playa.

Tras la identificacion y entendimiento de los insights del consumidor en el
planeamiento estratégico, se desarrollara el concepto creativo para la campafia,
que serd presentada a través de una pieza grafica matriz (Figura 41), que debera
ser posteriormente adaptada en los medios elegidos.
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Figura 41: Pieza grafica matriz
Link: https://acortar.link/COmboY

Dentro de la estrategia de medios, se ha considerado tanto medios tradicionales
como digitales teniendo en cuenta que ambos medios son complementarias y
ninguna de ellas es mas importante que la otra. El uso de diferentes herramientas
con una planificacion adecuada de contenidos segun el formato, nos ayudara a

lograr un mayor impacto en los clientes.
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3.2.2 Creatividad

3.2.2.1 Planeamiento estratégico

El andlisis de la informacion recolectada nos han permitido establecer
algunos objetivos a alcanzar con nuestra marca, esto sera posible
considerando la propuesta valor que se planteard, basandonos en los
insights de nuestros consumidores (Figura 42).

El mercado de los snacks saludables ha empezado a incrementar cada afio
debido a los cambios de consumo que ha habido en la poblacion a partir
de la pandemia ocasionada por el COVID-19. Ademas, a consecuencia del
confinamiento y los cambios se han dado en las rutinas diarias, muchas
personas han manifestado que su salud mental ha sido afectada y por ello,

han empezado a tomar méas consciencia sobre sus acciones.

El consumo de los snacks se ha visto asociado a la experiencia que este
genera, por lo que se puede afirmar que la decisién de compra esta siendo
afectada por los beneficios, emociones y sensaciones que recibe el usuario
al ingerir el producto.

A partir de esto, el producto se basara en la idea que este nos ayuda a
conectarnos con lo més esencial para todas las personas, la salud fisica y

mental.
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cm oJ g conlo eseqaal
3ra fodas a5 personas,
G Paenar yemaocional.

H1
Los onsumldores o nsumen
cks r sus beneficios
saludables y la experiencia

que esqenera

surmjidor bu aun
sna()r(‘ l’;_"] bene ICI0S,

C(Tesgsensaaon s
unle ara al consumirio.

, h
Las rsonas h

consumo de dsnac\«; con la
expenencia del momento.

do de los snacks
|n£nr§ag?ntan o cada

anualmente.

Figura 42: Pirdmide de insights del consumidor
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3.2.2.2 Concepto

“Conectandonos con lo esencial”

Bajo la premisa que nuestro producto brinda bienestar a sus consumidores
al consumirlo, se ha considerado ofrecer Shungo como un insumo que
viene desde lo mas natural para ayudar a conectarnos con lo més esencial
para todas las personas, la salud fisica y mental. Por un lado encajando con
la poca disponibilidad de tiempo, el estrés de las personas y las formas que
buscan para librearlo, y por otro, teniendo presente la importante conexion

que estan empezando a tener las personas con lo natural y/o saludable.

Este mensaje sera incluido en todas las comunicaciones de la marca a
través de los medios online y offline, para poder generar recordacion del

publico objetivo.

3.2.3 Estrategia de Medios
3.2.3.1 Objetivos y KPIs
Considerando que es una campafia de lanzamiento y los objetivos de
marketing y comunicacion plateados, se ha disefiado una estrategia
multicanal para poder divulgar la campafia en diferentes medios, con
diferentes formatos y llegar al maximo de consumidores posible. Esto

permite generar mas reconocimiento de marca y ventas.

Si es cierto que los medios offline no cuentan con una medicion directa
del canal, se ha considerado redireccionar nuestro mensaje a los medios
online por medio de promociones y/o ofertas exclusivas ingresando a la
web, lo cual permite que a partir del call to action las visitas queden

registradas y se puedan medir.

El call to action que se han considerado es presentarles a los usuarios que
conozcan la experiencia Shungo, a través de un boton en nuestra web de
“Si quiero” y en redes sociales de “Unete”. Tras el clickeo y llenado de un
formulario, lo llevara a ofertas de Shungo y opciones de regalos por la

compra. Para estos beneficios, se usara la alianza con locales o influencers.
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Adicionalmente, para poder medir los resultados generales de cada medio,
evaluarlos y poder tomar acciones posteriores, se ha planteado en la tabla

5 algunos KPIs segln cada medio.

En general se plantean 3 tipos de KPIs. Primero, el porcentaje de
impresiones para poder saber la cantidad de personas que han sido
impactadas por el anuncio y los clicks realizados; Segundo, el costo por
lead que se da segln los datos de valor conseguidos como el nombre, el
mail o el numero del cliente potencial; Y por ultimo, el costo por
interaccion, al captar los usuarios que después visualizar el anuncio, se

sienten interesados en clickear el llamada a la accion.

KPI
TELEVISION LEADS
RADIO LEADS
PAGINA WEB IMPRESIOMNES, INTERACCION/LEADS
FACEBOOK / INSTAGRAM IMPRESIONES,/ INTERACCION
SPOTIFY IMPRESIONES
YOUTUBE IMPRESIONES
GOOGLE ADS IMPRESIONES
MAILING IMPRESIONES/ LEADS

Tabla 5: KPIs de los medios elegidos.

3.2.3.2 Distribucion de medios
3.2.3.2.1 Tradicionales
3.2.3.2.1.1 Television
Este canal es el que mas destaca entre los tradicionales al ofrecer
un gran impacto visual con sonido y movimiento. Ayuda a ofrecer
al pablico un mayor reconocimiento sobre la experiencia que

comprende la marca.

Ademas, la frecuencia y tiempo de consumo de cada persona es
distinta, por lo cual su potencial. Este media cuenta con un alcance

de 87% y 85%, por parte de los joévenes adultos y los adolescentes
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respectivamente, siento el que mas alto porcentaje presenta entre
todos (Ipsos, 2020).

Se piensa trabajar un spot publicitario de 30 segundos en los
programas con mayor rating y que mejor se adecue a nuestro
publico en horarios y contenido La idea principal es mostrarle los
beneficios de la marca y la experiencia que te da consumirlo al

cliente.

Los programas seleccionados para hacer la difusion han sido “Yo
Soy” de Latina, “De Vuelta al Barrio” y “Cuarto Poder” de
América TV y “Al estilo Juliana” de ATV. Se ha elegido esos
cuatro considerando los horarios a transmitir y la categoria de
contenido. Segun Kantar, 2021, estos ultimos meses han

pertenecido a los programas con mayor audiencia.

El guion a seguir y mayor informacion sobre la estrategia se ha
planteado en el anexo 3. La duracion del comercial sera de 30

segundos y se priorizara la experiencia Shungo.

3.2.3.2.1.2 Radio

Este medio de difusion auditivo es considerado el méas cercano,
personal y con mayor alcance al oyente, ya que se puede acceder
de distintos dispositivos para disfrutar de sus beneficios, lo que a
su vez, permite que se llegue a todas las clases sociales (Ipsos,
2021).

Gracias a la cuarentena del 2020, este canal ha podido crecer en
audiencia, debido a que muchas personas se vieron obligadas a
quedarse de sus casas Yy buscar fuentes de informacion y
entretenimiento (CPI, 2021)

Para elegir las emisiones en las cuales se publicitara el producto,

se ha considerado la audiencia que tiene cada NSE, de esta manera
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se llegard a las favoritas de ambos. La difusion en este medio sera
a través de spots y menciones en vivo, que resaltaran la experiencia
que se quiere asociar al consumo de los snacks sanos en el primero,

y los beneficios saludables de Shungo, en la segunda.

Las difusoras elegidas han sido Panamericana, Onda Cero, Oasis y
Ritmo Romantica, con la intencion de abarcar distintas categorias
segun el contenido que transmiten y edades. Se utilizara distintos

rangos de horario y dias para llegar a un mayor alcance.

En el anexo 4 se puede encontrar el guion para el spot de 30

segundos y ademas se ha incluido una pieza sonora:

Link Audio: https://acortar.link/THdghW

REG BEMISDRAS A REG EMISDRAS &
% | mis. % | M.
01 |Meda (FRD 231 2038 01 |Moda (FM 202 4357
02 |Oasis (FL) 18.0 168.3 02 |Panarmericana [FRGAM) 203 303.4
03 |Onda Caro (FWEAM) 168.2 1431 03 |Fitmo Romdntica (FM) 12.8 206.3
04 |Panamericana |FhE M) i6.1 142.2 O0d |Orcta Cero (FREAM) i8.3 2885
05 |R.FF. [FAKD 151 133.7 05 |La Karibefia (Fh) 17.9 266.7
06 | Studio 92 (FM) 143 126.3 08 |La Zona (FL) 17.6 26827
07 | Radisimar (| FM) 13.2 116.8 07 |RPP. [FMAKY 15.0 224.0
08 |Ow=igeno [FM) 128 114.0 08 |Corazdn (FM) 14.3 2142
09 |Aaneta (FL) 12.6 1117 08 (Oasis (FM) 13.9 207.8
10 |Fitme Rorrantica (FM) 10.8 g5.1 10 |Radiomar (FI) 13.4 1997

Tabla 6: Audiencia radial semanal de Millennials, NSE ABC

Fuente: CPI, 2021

3.2.3.2.1.300H

La publicidad exterior puede ser definida como cualquier anuncio
de la marca que se encuentre en lugares publicos. A pesar que la
segmentacion no es tan especifica como en otros medios, si se llega
a situar correctamente en zonas estratégicas, se puede llegar a tener
un gran impacto en el publico (Mercado Negro, 2020). Ademas,
este medio al ser tradicional genera mas credibilidad en los

usuarios.
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La pandemia del COVID-19 ha generado que las personas
empiecen a buscar lugares fuera de la ciudad para poder
desesterarse, y durante todo ese camino hay vallas y paneles para
explotar con publicidades. Las busquedas de casas de playas y
campo han aumentado en 10% y 15% respectivamente en el 2020
(Diario Gestion, 2021). Esto se convierte en una oportunidad para
poder impactar en las personas de 18 a 44 afios, de los NSE ABC,
que son aquellas que mayor alcance tienen hacia este medio (Ipsos,
2019).

Para elegir la locacion de las vallas publicitarias, se ha considerado
la cercania de puntos de adquisicion del producto para poder
incentivar la compra de los mismos, en el caso de los paneles han
sido colocados en las avenidas principales mas transcurridas por el
publico objetivo. Ambos mantendran un disefio parecido, pero
enfocado en ensefiar el nuevo producto al publico y que puedan
reconocer que es peruano y saludable. También, se ha incluido el
slogan de la campafia para que el publico pueda empezar a
identificarla. La Unica diferencia entre ambos sera que en las vallas
los productos se dividiran en dos, para aprovechar los recursos

graficos de lo saludable.

Los distritos elegidos para esta publicidad son los pertenecientes a
Lima Urbana al tener la mayor cantidad de personas de nuestro
publico objetivo, y aparte, también se agregara algunos paneles

extras en las carreteras.

-Panel publicitario: Ovalo Gutiérrez

-Panel publicitario: Carretera Central

-Panel publicitario: Panamericana Sur

-Panel publicitario: Av. Primavera con Av. Caminos del Inca
-Panel publicitario: Av. Reducto

-Valla Publicitaria: Exteriores de la UPC - San Miguel y San Isidro
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- Valla Publicitaria: Centro Comercial La Rambla
- Valla Publicitaria: Centro Comercial Plaza Camacho

Se detalla algunos la pieza a utilizar dentro de los paneles
publicitarios (Figura 43) y dos piezas unidas para vallas
publicitarias (Figura 44 y 45)

Figura 43: Panel publicitario Shungo
Link: https://acortar.link/FZpt8V

DDODOLPDD
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Figura 44: Valla publicitaria Shungo 1

Link: https://acortar.link/XIGApw
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Figura 45: Valla publicitaria Shungo 2
Link: https://acortar.link/gB3Hzi

3.23.214BTL

Este tipo de propaganda se ha sido elegida considerando que tiene

un contacto directo con el consumidor final e impulsa directamente

las ventas. A pesar que llega a un publico mucho més especifico

que otros, la dinamica que maneja este medio, logra que el

consumidor se conecte y fidelice con el producto a través de una

determinada experiencia.

Los lugares méas apropiados para realizar este tipo de publicidad

son aquellos en donde se puede realizar la compra inmediata del

producto o hay un nimero importante del tarjet. Los canales retail

son los principales medios de venta de alimentos (Figura 46).

Retail moderna

Sdiper & hipermercados - 36°%
Tiendas por departamenibot - 3%

Tiendas de
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Tiendas de conweniends . 2%
Tiendas mayarislas
mosdemas I 15%
Tiendas de descuento I %

Minguno de esiod l 6%

Retail tradicional

- I
B

I

Mercado de
barrio

Mercados
mayonsias

Ninguno
de estas

Figura 43: Canales y establecimientos visitados habitualmente
Fuente: IPSOS, 2020
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Las estrategias a utilizar seran tres, gondolas con los productos en
el canal de retail moderno (Figura 47) y jalavistas en retail
tradicional (Figura 48). Cabe resaltar que en ambos sectores retail
se esta considerando los distritos de Lima Urbano, y en el caso del
moderno, se ha elegido especificamente las tiendas Wong, Plaza

Vea, Vivanda, Tottus, Oxxo, Listo+, Tambo, entre otros.

Figura 47: Gondolas en retail moderno
Link: https://acortar.link/LI7LN8
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Figura 48: Jalavistas en retail tradicional

Link: https://acortar.link/Fsf20R
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3.2.3.2.2 Digital
3.2.3.2.2.1 Pagina web
Este medio es una herramienta de suma importancia para la
comercializacion de productos y fidelizacion de nuestros clientes.
Nos permite dar una mayor visibilidad online a la marca e informar
correctamente sobre los productos/servicios, y las ofertas para los

consumidores.

Ademas, este sera considerado como el centro del ecosistema de
medios, al poder analizar la llegada del publico y a su vez, generar
una base de datos. A través de este, se podra medir la frecuencia
de visitas, nuestra exposicién y la interaccién que los usuarios

tienen hacia nuestro contenido.

Apenas se ingrese a la web se planea colocar un pop-up que tenga
el call to action para que los usuarios puedan sumarse a la
“Experiencia Shungo” (Figura 49). Al inscribir sus datos, podran
ganar premios por sus compras y/u obtener a las promociones

especiales.

NOSOTROS

SENTIOTE LA &ﬂﬂ%ﬂl&?%
fxgﬁll}é%faglﬂ u EXCLUSIVAG CON HOSOTROS!

{81 QUIERO! @

REDES S0CIALEG:

@ f

Figura 49: Landing de la pagina web y call to action
Link: https://acortar.link/ A7WwWTN
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Asi mismo, dentro del landing se pondré la siguiente informacion:
-Nosotros: Se presentara la marca, lo que nos presenta, nuestra
mision y vision como marca, y nuestros beneficios.

-Productos: Se presentara los dos tipos de productos que tenemos
junto con sus dos presentaciones, adicionando los valores
nutricionales de cada uno de ellos.

-Delivery: Dentro de la web se puede hacer compra de los
productos, en donde agregando el cddigo Shungo acumularés
puntos y/u obtendras promociones.

-Comunidad: Se presentard recetas faciles en los que los usuarios
puedan usar nuestros productos, algunos consejos/tips y noticias.
-Contacto: Se presentard los locales de venta y un correo
electronico para cualquier contacto que el usuario quiera hacer
directamente con la marca.

-Redes sociales: Se mostrara iconos con hipervinculos.

3.2.3.2.2.2 Facebook/Instagram

Se eligieron Facebook e Instagram como medio principal de los
digitales al ser las mas utilizadas por nuestro publico objetivo
contando con un porcentaje de participacion de 94% y 60%
respectivamente. (Ipsos, 2020). Estos medios se utilizaran
principalmente para mostrar los productos a través de distintas

tematicas de posts y se pueda promover la compra del mismo.

Se publicara contenido interdiario durante los 3 meses de la
campafia de lanzamiento, para no cansar a la audiencia, Se
manejara inversiones con el objetivo de ser reconocidos por el

publico y generar impresiones con nuestra comunidad.

Como copys definitivo dentro de todas las publicaciones se usara

el call to action para que usuarios ingresen a la web:
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-Frase: jLo dejes de ingresar a la web y conocer los premios y
ofertas que Shungo tiene para ti! Ingresa a través de
www.shungo.pe

-Hashtags: #Shungo #Snack #Libredeoctogonos #Saludable

#Conectandonosconloesencial, y afiadira la

Las tematicas y el desarrollo para los posts seran los siguientes:
-Foto producto (Figura 50)

Se busca presentar a Shungo y conseguir impresiones.

Copy:¢ Ya conoces los productos de Shungo? No dejes de vivir esta

gran experiencia que traemos para todos nuestros usuarios ©

-Beneficios/Promociones del producto (Figura 51)

Se busca presentar los beneficios nutricionales y conseguir
impresiones.

Copy:jDale a tu hijo siempre lo mejor! Comparte esos gustos que
tanto te gustan con el méas engreido de la casa y podras ver lo feliz

que regresa del colegio®

-Momentos de consumo (Figura 52)

Se busca presentar los lugares en donde se puede comer Shungo y
la experiencia que transmit consumirla, interaccion con las
respuestas.

Copy:iTe presenta los 3 lugares basicos en donde todos amamos
comer nuestro Shungo! Cuéntanos cual es tu lugar especial para

disfrutar tu snack favorito ©

-Tiendas que la distribuyen (Figura 53)

Se busca presentar los lugares en donde se puede comprar Shungo
e impresiones.

Copy:iTe presenta los locales en donde puedes adquirir tu snack
favorito! Acuérdate que también puedes pedirlo a través de nuestra

web con las grandes ofertas que tenemos ©
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-Frases/Gifts/Recetas (Figura 54)

Se busca presentar frases o consejos que representen a nuestro
publico objetivo para que puedan sentirse identificados,
impresiones.

Copy: jjShungo estd comprometido con el bienestar de sus
consumidores y su entorno por ello, queremos gque todos podamos
conectarnos con algo tan esencial como es nuestra salud fisica y

mental ©!!

0 ;YAJENTISTELA
EXPERIENCIA T
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' CONECTATE CON LO ESCENCIAL

Rt ST e

Figura 50: Foto producto
Link: https://acortar.link/8jaRI3
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Figura 51: Foto beneficio del producto
Link: https://acortar.link/fdlZo8
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Figura 52: Momentos de consumo
Link: https://acortar.link/yOI6SG
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Figura 53: Tiendas que distribuyen el producto
Link: https://acortar.link/yOI6SG
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Figura 54: Gif para redes sociales
Link: https://acortar.link/WovKDL

Adicionalmente, se presenta un mockup del Fanpage (Figura 55),
en donde se muestran los productos junto con sus promociones,
para darles una mirada general a los consumidores al entrar a la red
social.
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Figura 55: Mockup Fanpage.
Link: https://acortar.link/1tStINO

3.2.3.2.2.3 Email Marketing

Los correos a los usuarios sera un medio muy valorado por
nosotros ya que ademas, que nos permite llegar millones de
personas, sera el canal de comunicacién mas cercana y directa con

nuestro publico objetivo potencial.

Las ventajas que encontramos en este canal son la automatizacion,
la conversién mas eficaz del medio online y recordacion de nuestro
publico (Mercado Negro, 2021)

Los correos electronicos de Shungo seran previamente
recolectados a través de nuestra pagina web, y a partir de ello, se
espera que vaya creciendo la comunidad hasta poder crear nuestra
propia red de consumidores. Los usuarios que se han inscrito en la
web ha sido por el call de action presentado de “vivir la experiencia
Shungo”, por lo que en los mails se tomara accion relacionadas a

darles beneficios especiales a todos aquellos que han aceptado
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sumarse a la red. Se ha considerado de esta manera para que las

personas sientan que ha valido la pena unirse y se fidelicen.

Las acciones que se realizarian serian ofertas para compras de
varios productos, codigos de descuentos, delivery gratis en tiendas

afiliadas, entrenamientos gratis por zoom, entre otras.

El primer correo que le llegaria al usuario inscrito por la web seria
el que le da la bienvenida a la experiencia Shungo (Figura 56),
dentro de este se mostrara que incluye se parte de esta comunidad

y los animamos a seguir las redes sociales.

SHUNGG

* CONECTANDONOS ®
CON L0 ESENCIAL

BIENVENIDO A LA EXPERIENCIA SHUNGO

% B @

[N L1

PROMOCIONES ACTIVIDADES SORTEOS

Siguenos en las redes sociales
Figura 56: Correo de bienvenida a la comunidad Shungo
Link: https://acortar.link/dkbPPn

A partir de este mensaje ya le empezaria a llegar mensajes de las
promociones disponibles con su codigo, los sorteos que se estaran
dando y sobre todo las actividades ofrecidas para la comunidad
(Figura 57).

65


https://acortar.link/dkbPPn

SHUNG

CORAZON DE LA TIERRA

R ;iRECARGA
TU
-1 ENERGIA Y

R

LAY CLASED DE FUNCIONAL
DE BIG FOOT NOS ACOMPANAN

Figura 57: Ejemplos Email Marketing Shungo
Link: https://acortar.link/iZVcV7

3.2.3.2.2.4 Spotify
La publicidad a través de esta aplicacion sera por anuncios en los
playlists recordando los beneficios del producto y la experiencia

gue este trae.

Tiene alrededor de 26 millones de usuarios registrados y ya tiene
presencia en mas de 25 paises en el mundo, lo cual la convierte en

un medio potencial, ademas de brindarnos las estadisticas.

Ademas, seguin los datos de Ipsos mencionados en la investigacion
de mercados, gran porcentaje de nuestro publico objetivo tiene

aceptacion a los streamings de mausica.

Lo que se quiere mostrar a través de esta aplicacion es la
experiencia que te puede dar consumir Shungo. Los medios
sonoros seran aprovechados para que poder generar frecuencia de

contenido, y lograr recordacion por parte de los usuarios.
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Se ha desarrollado una pieza estatica colocando la frase de la
campafia, los dos productos y dando un mensaje de “Vive la
experiencia” (Figura 58), y ademas, se presenta un audio ejemplo

de lo que se quiere llegar a realizar y el guion en la Anexo 4

Discover Weekly

Figura 58: Mockup audio ads de Spotify
Link: https://acortar.link/nhmWxv

Link Audio: https://acortar.link/ THdghW

3.2.3.2.2.5 Youtube
YouTube es un medio que ha crecido su potencial a raiz de la
pandemia, este 2020 su participacion en 62%, superando a

Instagram (Ipsos, 2020).

Ademas, de la informacion presentada sobre el gran porcentaje de
nuestro publico objetivo que tiene aceptacion a los streamings de

musica.

Se ha considerado este canal para poder presentarle a los
segmentos que estan realmente interesados en los shacks la
experiencia que puede darnos Shungo de una forma dindmica y
auténtica. Serd complementario para que los usuarios conozcan

nuestro producto.

67


https://acortar.link/nhmWxv
https://acortar.link/THdqhW

Se usara pautas de 30 segundos en donde se mostrara el nombre y
beneficios. Para mayor informacion de la pieza consultar el Anexo

3 en donde se ha expuesto el guion y la estrategia.

3.2.3.2.2.6 Google Ads
Se ha considerado este canal debido al retorno rapido y

practicamente seguro de la inversion.

Para poder abarcar un mayor alcance de usuarios, se ha planteado
invertir en la red de busqueda y red de display, pensando que en
una de ellas viene desde la accion del pablico objetivo que esta
buscando algo relacionado a nosotros, y el segundo por nuestra
parte, para que el usuario conozca y pueda sentir interés del
producto.

La pieza grafica a utilizar serd la que resalta la experiencia del

consumo Yy los beneficios del mismo (Figura 59):

Figura 59: Mockup red de display

Link: https://acortar.link/NOszQG
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3.3 CRONOGRAMA

El detalle del cronograma propuesto para la campafia se podra encontrar a través del
siguiente link:

https://acortar.link/IDWjX1

3.4 PRESUPUESTO

El detalle del prepuesto propuesto para la campafia se podra encontrar a través del
siguiente link:

https://acortar.link/\WvZ7iV
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4. LECCIONES APRENDIDAS

La experiencia de haber podido realizar una campafia de comunicacién integral para una
marca totalmente nueva es todo un reto para cualquier persona. Se nos planteo en el brief

elaborar una marca de snhacks saludables en relacién a frutos secos y papas chips.

Si es cierto que el consumo de snacks estda muy bien desarrollado a nivel global, los
snacks saludables especificamente recién han empezado a tomar protagonismo debido a
la pandemia que se tuvo por el virus del COVID-19, sobre todo en nuestro pais. Asi
mismo, esta misma epidemia ha hecho que desde el 2020, la rutina de las personas hayan
cambiado al 100% y lo que los investigadores de mercado conocian como la realidad del
consumo, se haya vuelto en algo que ya no encaja con el nuevo estilo de vida de los
usuarios. Los habitos de consumo han cambiado radicalmente y los medios favoritos por

parte de los usuarios para la publicidad y compra, también.

Bajo lo planteado, para esta campafia de lanzamiento se tuvo que realizar una
investigacién a fondo sobre los habitos de consumo de los snacks antes de pandemia y
también, los nuevos que se han creado. Si es cierto que aun no se ha desarrollado una
informacion muy amplia sobre este sector, se considera que buscando fuentes mundiales
que ya conocen un poco mas del tema, comparando el mercado de los snacks normales
en Perud y sobre todo, recolectando informacion de empresas de mercadeos, empresas en
el campo de snacks, personas con experiencia en el campo de snacks y de marketing se

puedo llegar al punto clave para conectar con los clientes.

Muchas veces cuando realizamos este tipo de campafias y uno ya tiene nociones sobre el
tema, y le cambian el panorama a raiz de nuevas formas de consumo, resulta confuso
empezar desde un inicio; Sin embargo, se tiene que dejar de lado los conceptos que cada
uno tiene para poder crear nuevos bajo lo que piensa y siente el consumidor, lo cual
muchas veces es complicado, pero con fuentes secundarias y primarias se llega a

convencer que el concepto que se esta considerando para la campafia es el correcto.

Otro reto importante a enfrentar en este proceso es la creacion del beneficio diferencial

de la marca, la linea gréafica y el tono de comunicacién que se tiene que respetar durante
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toda la campafia. En este caso, teniamos palabras a considerar para la marca como
saludable, peruano, practico, entre otros, y no estdbamos convencidas de cuél era la mejor
manera de diferenciarnos ya que estos conceptos aparecen en la mayoria de marcas de

snack saludable en Per(.

Desde un principio, se considerd importante colocar un nombre que se vincule con el
Perl para que el consumidor pueda captarlo desde la primera impresion y colores
terrenales, para coincidir con lo saludable que se tiene en la marca. Asi mismo,
encontrando el factor que muchas personas en cuarentena han buscado formas de
liberarse, engreirse a si mismos, pensamos en crear una experiencia holistica con los
productos Shungo, lo cual no iba a ser una tarea facil, pero igualmente nos gusto, y a

partir de ello se ha desarrollado la campaiia.

Otro punto a sefialar dentro de esta investigacion fue que nos ha permitido como persona
a cada uno de nosotros, conocer mejor como esta la realidad en nuestro pais después de

una pandemia que ha afectado a todos tanto econémicamente como emocionalmente.

Por otro lado, si nos ponemos a pensar en los factores negativos que se han encontrado
en el trabajo puede que al ser una modalidad de licenciatura rapida, muchas veces se
quiere realizar mas acciones que las que el tiempo permite. En un principio, al haber
dejado de estudiar ya hace algunos afios y no tener algunos conceptos tan frescos, nos
enfocamos bastante en el estudio de mercado y nos retrasamos un poco; Sin embargo,

bajo una buena planificacion del tiempo restante se puede dar un muy buen resultado.
Realizar el proyecto ha sido una experiencia muy bonita y llena de aprendizajes para

todas aquellas personas que quieren poner en préctica o refrescar sus conocimientos sobre

la publicidad y marketing del producto.
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ANEXO 1: PRIMERA ENTREVISTA AL PUBLICO
OBJETIVO

La entrevista se realizd a personas dentro de nuestro publico objetivo las cuales se
detallan:

-Valeria Arce, 24 afos, Estudia y trabaja

-Lucero Delgado, 26 afios, Trabaja

-Ricardo Meza, 35 afios, Trabaja

-Eduardo Perriggo, 38 afios, Trabaja

-Mateo Arenas, 21 afios, Estudia y Trabaja

-Enrique Galvez, 25 afos, Trabaja

-Gonzalo Valdez, 25 afios, Trabaja

-Ana Luz Perriggo, 39 afios, Trabaja

-Orieta Flores, 20 afos, Estudia

Los temas principalmente tratados fueron sobre lo que iba a empezar a ofrecer la marca,

que opinaban sobre ese sector y sobre todo las opciones de nombre y sus significados.

La mayoria de entrevistas fueron via telefonica o google meets y entre los comentarios

principales se encontraron:

- LaUnica marca de snacks que conocen y es saludable es Inka Chips.

- Todos los entrevistados consumen por lo menos una vez al dia snacks.

- Los que trabajan consideraban basico un snack en el dia para poder tener un
momento de relajacion.

- Solo 3 de ellos habian empezado a trabajar presencial, pero manifestaban que
igualmente

- El nombre de Shungo fue elegido porque tenia las vocales mas fuertes y rapidas
de acordar, ademas que consideraban que una marca relacionada con el corazén
puede causar gran impacto.

- La mayoria de entrevistados se vieron entusiasmados en un producto que sea

peruano y saludable.
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ANEXO 2: SEGUNDA ENTREVISTA AL PUBLICO
OBJETIVO

La entrevista se realizd a personas dentro de nuestro publico objetivo las cuales se
detallan:

-Valeria Arce, 24 afos, Estudia y trabaja

-Lucero Delgado, 26 afios, Trabaja

-Ricardo Meza, 35 afios, Trabaja

-Eduardo Perriggo, 38 afios, Trabaja

-Mateo Arenas, 21 afios, Estudia y Trabaja

-Enrique Galvez, 25 afos, Trabaja

-Gonzalo Valdez, 25 afios, Trabaja

-Ana Luz Perriggo, 39 afios, Trabaja

-Orieta Flores, 20 afos, Estudia

Los temas principalmente tratados fueron el logotipo presentado, la idea de un isotipo,
los colores, la tipografia, los elementos presentados y sobre todo el empaque. De igual
manera como en la primera entrevista, la mayoria de fueron a través de via telefonica o

google meets.

Entre los comentarios presentados por los usuarios encontramos:

- Alamayoria de entrevistados les gusto los elementos relacionados con Per( y les
pareci0 importante tener elementos en las comunicaciones y empaques que
vinculen la marca a lo saludable.

- En un primer momento, las papas chips tenian un color mas rojizo y a partir de
los comentarios de 3 personas, se cambi0 a rosado.

- Aungran porcentaje de ellos les parecio atractiva de tener un isotipo, pensandolo
como un identificador de la marca cuando ya esté posicionado.

- En cuanto a la tipografia y demé&s colores seleccionados no se tuvieron
comentarios. Se podria decir que todos estuvieron muy de acuerdo en que la

marca debia tener el color marron.
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ANEXO 3: GUION PARA TELEVISION Y YOUTUBE

Duracioén: 30 sequndos.

Enganche: Sonidos ambientales y sensacién a comer Shungo.

1. Int. Oficina — Dia
Se muestra una chica que sale de la oficina de su jefe y va a su escritorio, en su cara se

puede ver estrés.

Los planos se hacen més cerrados hacia los rostros de ellos y acciones de ella.

2. Int. Oficina — Dia
Abre su cajon y encuentra una bolsa de Papas nativas Shungo, en ese momento se ve su
cara mas relajada, la abre y automaticamente todo el ruido ambiental se va. Ingiere el

producto, se resalta lo crocante que es 'y la felicidad que tiene en la cara.

3. Animacion:
Se presentan los productos mientras el narrador habla y se ensefian los logos de saludable

y sin octdgonos.

NARRADOR
¢ Y tu ya probaste la experiencia Shungo? ;Qué es lo que esperas para probar ese

producto que te ayuda a llevar la rutina diaria? Ademas es saludable
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ANEXO 4: GUION PARA RADIO Y SPOTIFY

Se escucha ruido ambiental de una oficina, seguido de un suspiro de cansancio. La

persona abre la bolsa de Shungo, lo come y todo el ambiente cambia.

Narrador ingresa con musica de fondo:
Conoce las opciones de productos saludables y las presentaciones que Shungo tiene para
ti. No dejes de sentir la experiencia de conectarte con las cosas mas esenciales a raiz de

un snack.

Para mas informacion sobre los productos y ofertas disponibles de Shungo, ingresa a

nuestra pagina web o redes sociales.
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