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RESUMEN

El presente trabajo busca desarrollar una propuesta de marca del concentrado de
chicha morada, Chichera, seguido por una camparia publicitaria que abarque las
etapas de intriga, lanzamiento y mantenimiento, con el objetivo de incursionar en el
mercado peruano. Durante el desenlace del proyecto, se presentard la identidad de
marca y la personalidad sencilla y natural de Chichera. Este estudio se complementara
con una investigacion de mercado donde descubrimos un nicho bastante interesante.
De igual modo, presentaremos gréaficas y una propuesta de disefio de acorde a nuestro

concepto creativo, siempre teniendo en cuenta el target al que vamos dirigidos.

PALABRAS CLAVE: concentrado de chicha morada, chicha morada,

saludable, natural, sencillo, préactico, maiz morado, Lima, Per.



1. ANALISIS DEL SECTOR

1.1 Mercado de bebidas sin alcohol

En el Perd, la industria de bebidas sin alcohol tuvo un crecimiento de 4% en el 2017,
segun el presidente de la Asociacion de la Industria de Bebidas y Refrescos sin Alcohol
(Abresa), César Luza. La situacion otorgada por el Fenomeno del Nifio permitiria a las
empresas de bebidas no alcohodlicas impulsar sus ventas durante el verano en un 11%
(Perd-Retail, 2018).

Segun Euromonitor, la venta de té crecio un 102% entre el afio 2012 y 2017. La
venta de bebidas energizantes crecié en un 82,6% en los cinco afios sefialados. Mientras
que la venta de jugos aument6 un 12,2%, siendo las marcas mas vendidas Cifrut, Frugos
y Pulp.

Respecto a la categoria de aguas embotelladas, éstas tienen una penetracion de
mercado de un 92%, mientras que las energy drinks (bebidas energéticas) han
quintuplicado su tamafio, siendo Volt de AJE la bebida mas consumida gracias a su bajo
precio. (Base de datos CCR Latam, 2018).

En el mercado de jugos, las marcas lideres son Cifrut (AJE) y Frugos (Coca-Cola)

con participaciones de 30% y 14% respectivamente.

TABLA 1. Proyeccion de venta en canal off-trade por categoria

Millones de soles

2015 2016 2017 2018 2019 2020

Botellade agua 11398 1,252.0 1,3624 1,476.6 1,595.8 11,7213
Carbonatada 3,852 3,399.8 34176 3,455.3 35088 3,576.0
Concentrados 805 80.7 80.6 80.7 81.2 81.9
Jugos 903.5 930.9 948.8 969.8 994.0 1,021.4
Café envasado 0.4 0.4 04 04 0.4 0.5
Té envasado 366.8 425.9 489.7 555.3 622.5 691.3
Bebidas energéticas 878.0 960.7 1,043.9 1,128.7 1,513.8 1,598.9

Bebidas especiales de Asia - - = B = -

Total 6,7211 7,050.3 73434 7666.8 8,316.6 8,691.2

Fuente: Euromonitor international
Segun Francisco Luna, manager de la consultora KWP, “existen bebidas saludables en el
pipeline de lanzamientos porque hay una tendencia de las personas a consumir bebidas

menos caldricas.” (El Comercio, 2018).



Esta tendencia refuerza la preocupacién en consumir bebidas ricas en
componentes naturales. Es por ello que dentro del mercado de gaseosas, Coca-Cola
dispone el 46% de su portafolio a bebidas bajas en azlcar. En el tercer trimestre del 2018
se pudo apreciar que las bebidas que contenian poca o cero azucar dominaron el 33% de
ventas de la empresa Coca-Cola e Inca Kola (EI Comercio, 2018).

El ejecutivo de AJE recalca que si bien planean lanzar al mercado nuevas
opciones de bebidas saludables, estan en proceso de sustituir el azlcar con otros

ingredientes que contengan menos calorias.

1.2 Mercado de bebidas saludables

Un estudio determind que las bebidas saludables contemplan el 14% del mercado
peruano. Segiin el jefe de marketing de Naturale, Alvaro Vargas Rivera, “dentro del
mercado peruano de bebidas azucaradas, light y con nutrientes, las bebidas saludables
representan el 14%, ademas muestran una tendencia positiva en los tltimos anos.” (El
Comercio, 2018)

También sefiala que el 54% de las familias peruanas se considera saludables.
Ademaés, 8 de cada 10 familias exige que las empresas de bebidas lancen al mercado mas
opciones de refrescos saludables. Esta tendencia demanda a las empresas enfocarse mas
en el lanzamiento de la version light de cada uno de sus productos bebibles.

AJE y CBC siguen apostando por el mercado de bebidas saludables (Diario
Gestidn, 2018). Al afio, los peruanos gastan 36.60 soles en consumir 19,2 litros de agua
embotellada (aguas con gas, sin gas, saborizadas, con vitaminas agregadas o nutrientes)
(Euromonitor, 2017).

Fidel La Riva, manager de Kantar Worldpanel, afirma que “en linea con la
tendencia global de los consumidores por preferir bebidas mas saludables, en el Per( ya
se observa una migracion en el consumo de gaseosas hacia las aguas desde hace un par
de afos, aunque las categorias de aguas saborizadas, donde participa Coca-Cola con
Aquarius, y aguas funcionales es ain muy pequefia.” Diario Gestion, 2018).

Segun Alicorp, el mercado de refrescos creceria un 50% gracias a esta tendencia
de adquirir productos con ingredientes saludables (Andina, 2018). Se destaca también
que el segmento de refrescos supera al segmento de bebidas en polvo e incluso el mercado

de bebidas gasificadas.



1.3 Mercado de chicha morada

El insumo principal de la chicha es el maiz morado, cultivado principalmente en la
cordillera de los Andes, a metros de altura. Entre sus beneficios se encuentran altos
componentes nutricionales como fibra, calcio, fosforo, hierro, vitaminas B1, B2, B5 y
antocianina (poderoso antioxidante), que también se encarga de brindarle el caracteristico
color morado a la chicha. También contiene propiedades anticancerigenas y
antiinflamatorias, por lo que especialistas recomiendan tomar un vaso de chicha al dia.

Segin Sonia Baca, redactora del Diario Correo, “la chicha puede prevenir
enfermedades cardiovasculares, la diabetes y también ayuda a producir mayor cantidad
de colageno en la piel” (Diario Correo, 2018).

Dentro de los beneficios anticancerigenos, el Seguro Social de Salud del Peru
(Essalud) senala que “Gracias a los multiples antioxidantes que contiene también es capaz
de prevenir el cancer, como el de colon, y otras enfermedades no transmisibles” (La
Razon, 2018).

Martha Villar, de medicina complementaria en Essalud, recomienda ingerirla sin
azlcar o reemplazarla con edulcorantes naturales. También aconseja tomar uno a dos
vasos diarios para absorber sus propiedades benéficas.

De acuerdo con la nutricionista del Portal Salud en Casa, Mewsette Pozo Garcia,
la antocianina encontrada en el maiz morado es un gran alidad debido a que “reduce la
presion arterial en personas hipertensas, convirtiéndose en un excelente alimento para
ellos. Por dltimo el consumo de alimentos con antocianinas podria mejorar la agudeza
visual” (El Comercio, 2018).

1.4 Competencia
El mercado de chicha morada es muy amplio y esté dividido en competencia directa e
indirecta. La primera estad conformada por otras marcas de concentrados y chichas

moradas envasadas; y la segunda, por jugos envasados de otros sabores.

1.4.1 Competencia directa

La chicha morada se consume de tres maneras: con una preparacion natural, pre-fabricada
y fabricada. Los dos competidores directos mas grandes son Naturale y Sayani debido a
que poseen la chicha pre-fabricada, al igual que nuestro producto. También es importante



recalcar las chichas fabricadas que hay en el mercado, las cuales son una opcion con

mayor ahorro de tiempo pero con menos beneficios para la salud.

Naturale
Empresa lider en el Per( en el servicio de entrega de concentrados de fruta, dedicada a la
produccion y comercializacion de bebidas y alimentos con més de 15 afios de trayectoria.
Dentro de sus productos estan los jugos listos para tomar y los concentrados de fruta,
estos ultimos cuentan con 5 sabores diferentes: chicha morada, maracuya, manzana,
emoliente, carambola y pifia golden.
La presentacion del concentrado de chicha morada es envasada en bolsa de 2 kg
que rinde 12 litros, el precio es de 12 soles y se necesita agregarles limon aparte del agua.
Los jugos listos para tomar se venden en supermercados, autoservicios, bodegas,
etc; los concentrados en tiendas al por mayor como Maxi ahorro, Mayorsa y Makro. El
precio de estos es de 2 soles el de 200ml., 3 soles el de 500ml., 5.50 soles el de 1 litro y
9.20 soles el de 1.9 litros.

Sayani
Marca de la empresa Frutex Perd SAC dedicada a la elaboracion de concentrados y
bebidas naturales. En 2009 fue reconocida por Gaston Acurio al elegir su concentrado de
chicha morada como uno de los mejores del Pert. Dentro de su linea de productos de
concentrados cuentan con cuatro sabores: chicha morada, maracuya, pifia y camu camu.
El concentrado de chicha morada tiene cuatro presentaciones diferentes
envasadas en botella de plastico. Este producto rinde igual que Naturale; por ejemplo, la
presentacion de 1 litro rinde 6 litros. Aparte del agua, se le debe agregar limén al gusto.
El precio es de 9.50 soles el de 1 litro, 15.50 soles el de 2 litros y 37.50 soles el de 5 litros.
Solo disponen de un punto de venta y trabajan con pedidos.

Chicha Gloria

El Grupo Gloria es un conglomerado de industrial de capitales peruanos con negocios en
Per( y en otros paises de Ameérica Latina. Este producto tiene tres presentaciones: 400ml.
con un costo de 1.40 soles, 1.5 litros a 4.80 soles y 3 litros a 7.50 soles.
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1.4.2 Competencia indirecta
Los jugos envasados son una importante competencia para la chicha morada debido a que
cuentan con diferentes sabores. Segun Ipsos, en liderazgo en productos comestibles, las

marcas con mayores preferencias son Frugos y Gloria. (Ipsos, 2017)

Frugos

The Coca Cola Company es una corporacién multinacional de bebidas estadounidenses.
Esta gaseosa, que cuenta con el mismo nombre de la compafiia, es la bebida mas
consumida en el mundo.

Frugos es la bebida con néctar y pulpa de jugo adicionada con agua y azUcar.
Existen varios tipos y sabores: Frugos naranja, Frugos naranja light, Frugos naranja
100%, Frugos manzana, Frugos manzana 100%, Frugos pera, Frugos durazno, Frugos
durazno light, Frugos mango, Frugos néctar mixto. Los precios varian segin sus
diferentes presentaciones como por ejemplo:

- Cajal litro: 5 soles

- Caja 1.5 litros: 6.30 soles

- Six pack caja 255ml.: 6.20 soles

- Botella de plastico 300ml.: 1.90 soles
- Botella de plastico 1 litro: 4 soles

- Botella de vidrio 286ml.: 2.10 soles

Jugo Gloria

Cuentan con una amplia variedad de sabores: durazno, mango, naranja, manzana, pifia,
maracuya y pera. Tienen dos presentaciones, de 1 litro y six pack de 200 ml., ambas en

caja tetrapack. El precio es de 5 y 6.50 soles, respectivamente.
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TABLA 2. Cuadro comparativo de precios de la competencia

Producto Presentacion Precio

Concentrado Naturale 2kg S/.12.00
Chicha Naturale 200 ml S/.2.00
Chicha Naturale 500 ml S/.3.00
Chicha Naturale 1 litro S/.5.50
Chicha Naturale 1.9 litros S/.9.20

Sayani 1 litro S/. 9.50
Sayani 2 litros S/. 15.50
Sayani 5 litros S/. 37.50
Chicha Gloria 400 ml S/. 1.40
Chicha Gloria 1.5 litros S/. 4.80
Chicha Gloria 3 litros S/. 7.50
Frugos Caja 1 litro S/.5.00
Frugos Caja 1.5 litros S/.6.30
Frugos Six pack caja 255ml S/.6.20
Frugos Botella de plastico 300ml S/.1.90
Frugos Botella de pléastico 1 litro S/.4.00
Frugos Botella de vidrio 286 ml S/.2.10
Jugo Gloria 1 litro S/.5.00
Jugo Gloria Six pack caja 200ml S/.6.50

Fuente: Elaboracion propia
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2. LA EMPRESA

K’umara es una importante empresa nacional dedicada a la produccion y
comercializacion de alimentos y bebidas naturales de origen nativo. El concepto
“K’umara” es de origen quechua y significa “saludable”, resaltando la calidad de nuestra
amplia variedad de productos consumibles 100% naturales y sin algin agregado artificial.
El objetivo de K’umara es brindar productos de gran sabor que a su vez puedan beneficiar

la salud del consumidor.

GRAFICA 1. Propuesta logo de la empresa

) 4
Us
r

Fuente: Elaboracién propia

2.1 Historia

La sefiora Isabel Corimayo funda su empresa K’ umara como negocio familiar en la region
de Cajamarca en el 2010. Ella hereda una granja donde crian vacas para la venta de
lacteos y hectareas de cultivo de maiz morado a raiz de la muerte de su esposo y decide
ensefar a sus hijos sobre el proceso de cosecha y crecimiento del maiz. Se da cuenta que
la venta de maiz morado iba en aumento no solo por los mismos pobladores sino por
personas que venian del extranjero a conocer la region. Decide entonces fundar K’umara,
una pequefia tienda de venta de maiz morado pero también de lacteos, frutas e infusiones
naturales (propias de la regién).

Con el tiempo y el éxito de la empresa, Isabel empieza a incursionar en la venta
de botellas con concentrado de chicha listas para mezclar y consumir, ahorrando asi

tiempo a sus clientes mas fieles. Al crecer sus hijos, le recomiendan a su madre empezar
13



a tercerizar la venta del concentrado de chicha, contratar méas trabajadores que la ayuden
y empezar a crecer en cuanto a espacio.

De igual forma, sus dos hijos mayores se dan cuenta que podrian tener éxito en
Lima (ciudad tan diversa y rica en cuanto a cultura y tendencias por lo natural y
saludable), asi que dejan que su madre se encargue del sembrado y cultivo del maiz
morado en Cajamarca, mientras que ellos van a Lima en busca de oportunidades de
crecimiento.

K’umara pretende incursionar en Lima como la primera empresa de productos
100% naturales y saludables que refuercen los momentos especiales que pueden tener los
consumidores que se siente orgullosos por la tradicion de comida peruana, tienen un

paladar exigente y consideran a sus familias y amigos de gran importancia para sus vidas.

2.2 Visién y mision

Misidn: “Nuestra mision se basa en contribuir a la nutricion y vida saludable de las
personas, brindandoles productos de calidad generando un ahorro de tiempo
significativo.”

Vision: “Nuestra mision es ser lider en el mercado de productos saludables a nivel

nacional, suministrando productos 100% naturales a los peruanos.”

2.3 Principios y valores

K’umara basa su trayectoria en el rubro de alimentos y bebidas gracias a los siguientes

peldafios:

- Compromiso con Proveedores y Clientes: “Estamos comprometidos en
brindarles siempre alimentos y bebidas de calidad que puedan nutrir y mejorar
su calidad de vida.”

- Creatividad e Innovacion: “Buscamos siempre la mejora continua de nuestros
productos asi como informarles sobre los nutrientes de una forma creativa y
divertida.”

- Sustentabilidad Ambiental: “Trabajamos de forma permanente en practicas
que ayuden al cuidado y responsabilidad del medio ambiente.”

- Responsabilidad Social Empresarial: “Contribuimos a prosperar la calidad de
vida e impulsamos mejoras que garanticen el desarrollo y cuidado de nuestra

sociedad.”
14



3. HALLAZGOS CLAVES

El lanzamiento del nuevo concentrado de chicha morada coincide con el anuncio de la
nueva ley de Promocidn de la Alimentacion Saludable para Nifios, Nifias y Adolescentes,
que dispuso entre otras medidas el uso de un sistema de etiquetado de advertencia en los
alimentos procesados, llamado“octégonos”. Ley que evidencia la preocupacion por la
salud y el consumo excesivo de azlcar y grasa. A esto se le suma la nueva tendencia por
parte del consumidor a llevar un estilo de vida méas saludable, implementar actividad
fisica y consumir productos saludables de bajo contenido calérico.

3.1 Hallazgos sobre la categoria de refrescos

Existe en la actualidad una tendencia hacia el cuidado del medio ambiente y la reduccion
de productos hechos a base de plastico. La Empresa Pepsico ha implementado hace poco
envases retornables para 7Up y Pepsi, al igual que Inca Kola con el lanzamiento de su
campafa ‘La Retornable’ (El Comercio, 2018).

Dentro de la categoria de refrescos, existe una tendencia que indica que habra un
mayor crecimiento en el rubro de aguas y refrescos que presenten opciones mas
saludables (Diario Gestion, 2018).

TABLA 3. Participacion de categoria de bebidas

(Total bebidas sin alcohol - Volumen % - litros)

Tébebible MvYogur MMRefrescos MRefrescosenpolvo MRefresco Mugonéctar [MBebidas M Aguade mesa-
rehidratantes liquido gaseosas Minerales

100% 0.1 0.2 0.3 0.4
90%
80%
70%

2014 2015 2016 2017

Fuente: Kantar Worldpanel

Un tercer hallazgo es el continuo crecimiento de poder adquisitivo que tienen los
peruanos en los ultimos afios. Con este crecimiento los consumidores peruanos pueden

optar por preferir alimentos mas saludables para sus estilos de vida.
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El Ministerio de Economias y Finanzas (MEF) estima que para el 2019 la
actividad econdmica tendra un crecimiento de 4.2% (EI Comercio, 2018). A esto se suma
la rdpida expansion de los supermercados que estan introduciendo una mayor variedad
de productos en sus instalaciones, generando una mayor competencia entre los productos
de diversas categorias. Segun la empresa Lindley, para el 2020, el 50% de su cartera de
productos consistira en productos light o zero, con bajo contenido caldrico (Peru-Retail,
2018).

TABLA 4. Frugos es lider en la categoria de jugos envasados, seguido por Gloria 'y

Pulp
¢Por qué marca la reemplazaria?
(100% horizontal)
Frugos Gloria Pulp Watts Tampico
2015 57%
. 19%

2014 Gloria 128 62%

7%

9%

Pulp 13%

16%

Watts 450%

: 0%
) ! 3%
.E' Tampico 5%10% msi No

Fuente: Ipsos, 2017

Tal como se puede apreciar en la siguiente tabla, Frugos es la marca lider del
mercado, seguida por Gloria y Pulp. Sin embargo, el consumidor elige reemplazar su
marca habitual por Pulp, en caso no encuentre la marca de bebida que suele consumir.
Esto nos demuestra que si los consumidores no encuentran la marca habitual de bebidas,
no se complican y la reemplazan por otra sin pensarlo dos veces.

Segun los resultados de nuestras encuestas, la mayoria de ellos consume chicha
morada en reuniones familiares y en el dia a dia. Esto quiere decir que es una bebida

bastante consumida por nuestro grupo objetivo.

3.2 Hallazgos sobre el consumidor

En la seccion anterior, queda demostrado que el consumidor dentro del mercado de
refrescos es flexible en su decisién de compra, no es un consumidor fiel (ejemplo Frugos,
Pulp, Gloria). En cuanto a la chicha morada, ésta contiene un sabor muy caracteristico y
sensible al paladar del consumidor peruano. Es un sabor representativo de nuestra cultura

y acompafia cotidianamente al peruano en sus comidas. Es por ello que en lo que respecta
16



al sabor de la chicha morada, el peruano es muy exigente porque conoce el sabor
tradicional de la chicha morada.

La exigencia del consumidor predomina mucho en sus decisiones de compra. En
el caso de la mujer, cada vez se genera un rol mas empoderador dentro del ambito
profesional y laboral, optando por productos con un valor diferencial fuerte y beneficios
adicionales (Peru-Retail, 2018). Los consumidores jovenes buscan no solo comprar
productos, sino conectarse con las marcas. Optan por marcas premium o exclusivas que
le generen un valor adicional que justifica su compra.

Segun KWP, existe una tendencia hacia la innovacion en el publico de jovenes
profesionales pero también de amas de casa. El segmento de jovenes son personas que
siempre estan con prisa, buscan economizar sus tiempos entre el trabajo, los estudios o
los amigos. No tienen tiempo para cocinar, lavar, planchar o limpiar y buscan productos
que les faciliten su vida cotidiana. Del mismo modo, las amas de casa se preocupan
mucho por la salud de sus hijos y buscan siempre darles los mejores alimentos y bebidas.
Sin embargo, tampoco quieren pasarse todo el dia en la cocina o realizando los
quehaceres del hogar. “el 60% de las amas de casa esperan que la innovacion les facilite
el uso del producto y les ahorre tiempo, el 50% espera nuevos colores, aromas y sabores

y el 40% nuevos tamaios y formatos” (KWP, 2018).

TABLA 5. Encuesta al consumidor limefio, mayo 2018

usted qué

entro ¢ Innova

onstantemente

caracieriza a una

marca exitosa?

Fuente: Kantar Worldpanel

La herencia y cultura son aspectos claves para el consumidor. Segun la encuesta
sefialada, los consumidores consideran que una marca es exitosa cuando tiene una amplia
trayectoria en el mercado, mientras que un 40% considera su éxito cuando se sitla en

diversos puntos de venta y es de facil acceso.
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Segun Ipsos, el consumidor de hoy se ha vuelto impaciente y acelerado gracias a
la era digital y las oportunidades de poder hacer compras online (IPSOS, 2018). Cuando
compra algo por Internet, espera recibirlo para ese mismo dia y si no recibe noticias, se
impacienta. Con la introduccion de los smartphones a la vida de los jovenes, ellos ahora
se han vuelto multitasking, queriendo completar varias funciones en un periodo de corto
tiempo. “El cuidado personal también sera una prioridad para muchos consumidores este
2018, y eso incluye la eleccion de alimentos y bebidas que satisfagan necesidades
nutricionales, fisicas y emocionales,” segin un informe de Global Food & Drink Trends
2018 de Mintel.

“Hoy con la modernidad y la oferta, sienten que todo es plano, los clientes buscan
experiencias memorables que los sorprendan”, sostiene Javier Alvarez, Gerente de
Cuentas en Ipsos Peru. El cliente también esta en constante busqueda de todos los canales
de compra siempre apostando por encontrar el canal con la mejor oferta de compra. Si
bien la era digital facilita la vida de la mayoria de jovenes, en la actualidad el 38% de
consumidores asiste en supermercados e hipermercados porque prefieren probar y tocar
ciertos productos antes de adquirirlos.

Segun un informe de Nielsen, “el 77% del total de encuestados globales se fijan
en los ingredientes naturales como factor muy o moderadamente determinante para elegir
un snack”. Ademas, el informe sefala que la tendencia es que los consumidores reduzcan
el consumo de alimentos y bebidas que son tipicamente altos en grasa, azlcar o sodio
(Mercado Negro, 2018).

El 56% de los adultos jovenes ve television todos los dias y el 66% se conecta a
internet a diario. Tres de cada cuatro de ellos es miembro de alguna red social, siendo las
mas populares Facebook con 76% e Instagram con 29%. (Ipsos, 2018)

El tipo de publicidad exterior de mayor agrado de nuestro consumidor son los
avisos en los paraderos con un 22%. Los atributos mas atractivos en la via publica, en los
puntos de venta y en internet son los creativos y originales con un 40%. Con respecto al
BTL, el de més agrado es de prueba de productos. (Ipsos, 2015)

3.3 Hallazgos sobre las comunicaciones

El consumidor peruano demanda productos mas innovadores y una comunicacion mas

activa y sincera (Mercado Negro, 2018). A raiz de casos emblematicos como el de Laive,
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Sublime o Florida; hoy los peruanos se han vuelto desconfiados sobre la composicion
real de los productos que se consumen a diario.

En el caso de Pura Vida (Gloria), el uso incorrecto de los etiquetados generd
escepticismo por parte del consumidor ya que existe consumidores con problemas de
salud que no pueden beber cualquier tipo de lacteo y que fueron perjudicados por estas
marcas. Segin David Hochstadter, socio de Estrategias de Comunicacion, “las marcas y
la reputacion son las que resultan mas perjudicadas por este tipo de situaciones.” (Peru-
21, 2018). También recalca que lo mas grave para una marca seria arruinar su reputacion
en temas de salubridad, como ocurri6 con Laive, KFC, Dominos o0 Segundo Muelle

Un hallazgo clave es que, dentro del mercado de refrescos, los consumidores
buscan que el mensaje publicitario tenga apoyo de los nutrientes y vitaminas que tienen
las bebidas. Se preocupan mucho por el sabor porque prefieren bebidas que resalten su
sabor natural y los beneficios saludables que puede contener el producto. Sin embargo,
en las publicidades solemos ver que el el tono comunicativo va enfocado a las amas de
casa, quienes juegan el rol protagénico de decisoras de compra. El predominante entonces
en las publicidades dentro del mercado de jugos son las mujeres. Buscan siempre darles
lo mejor a sus hijos y lo més saludable. Por eso hay marcas como Frugos que ambientan
sus mensajes de comunicacion a lo saludable y natural, como “dales lo mejor a de la
naturaleza” enfocado este sector de madres.

El consumidor en general (jovenes y adultos) buscan siempre la total y completa
transparencia de los anuncios de publicidad mas si se trata de productos comestibles o
bebibles. Quieren saber cémo, cuando y donde se cultivan los productos y los
ingredientes exactos que contienen éstos (Mercado Negro, 2018). Usualmente la
categoria de cafés como Altomayo explotan mucho el proceso de cultivo del café para
apoyar el mensaje de lo natural, esto se reafirma con los mensajes “la naturaleza nos
conecta”. Nescafé, por ejemplo, rompe con el tema natural refuerza su soporte energético
poniendo mensajes como “la creatividad despierta con Nescafé”.

Pulp, en cambio, resalta su mensaje de “lo bueno de la pulpa esta por dentro” ya
que su valor diferencial es el jugo hecho a base del néctar de la pulpa. Este mensaje
destaca el alto nivel nutricional de Pulp y el contenido de frutas 100% naturales con
soporte vitaminico para los consumidores.

En bebidas energizantes, el predominante son los jovenes ya que son ellos quienes

mayormente consumen bebidas energéticas debido a su ritmo de vida acelerado entre los
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estudios, los amigos y el trabajo. Por eso es que bebidas como Volt (cuyo valor diferencial
es el precio estratégico en comparacion a su competencia y sus ingredientes naturales)

comunica mensajes referentes a la activacion del cuerpo con energia verde y natural.
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4. CHICHA MORADA CHICHERA

En el Perq, se lanzo una ley de Promocion de la Alimentacion Saludable para Nifios,
Nifas y adolescentes. Esta ley promulga el uso de un “octégono” sobre el etiquetado que
advierte cuando un producto tiene un contenido de azlcares y grasas era notablemente
elevado. A raiz de esta ley lanzada en junio del 2019, nos dimos con la sorpresa de que,
en primer lugar, los concentrados de chicha no son vendidos en supermercados grandes
como Plaza Vea, Wong o Vivanda, solo en supermercados de tipo Makro. En segundo
lugar, ninguin concentrado es 100% natural o contiene algun tipo de saborizante artificial
que puede ser perjudicado para la salud. Es asi como K’umara encontr6 su oportunidad

de negocio en incursionar con un concentrado 100% natural para la region: Chichera.

4.1 Chichera

Chichera es un concentrado de chicha morada 100% natural. Su selecta elaboracion
ofrece un producto libre de colorantes, preservantes y saborizantes con el delicioso sabor
casero. Solo se necesita agregarle agua para poder disfrutarla sin mucho esfuerzo ya que

contiene maiz morado, membrillo, pifia, limon, canela y clavo como en su receta original.

4.1.1 ¢Por qué Chichera?

La chicha morada es tan peruana como la papa. “Chochera” es una expresion
latinoamericana que en nuestro pais se usa para referirse a alguien que significa mucho
para uno, es un amigo que no te va a fallar, que siempre va a estar ahi para ti. EI nombre
“Chichera” viene como una variacion a dicha expresion y hace referencia al concentrado
de chicha morada que siempre va a estar lista para ti en el momento que necesites y
ademas, es 100% peruana y natural.

Si nos situamos en el contexto peruano, el peruano se siente orgulloso de su
comida, de su sabor y la diversidad de productos oriundos de las tierras nativas. Relaciona
automaticamente la chicha con una comida peruana como el pollo a la brasa, el lomo
saltado, el aji de pollo, entre otros (explicado en los insights descubiertos a continuacion).
Es por eso que nuestro propdsito consiste en hacer mas préactico y facil el consumo de
una buena chicha morada, con un proceso que no implique hervir y cocinar el maiz
morado ni agregarle los ingredientes ya que “Chichera” es un concentrado que viene listo

y solo necesita agregar agua. Por eso “Chichera” es tu fiel aliado en los momentos de
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apuro, falta de tiempo y demas prioridades. Esta ahi cuando quieras saciar tu sed de una

manera refrescante y natural.

4.1.2 ¢ Por qué la tipografia chicha?
Actualmente, hay una tendencia fuerte en el mundo del disefio tipografico, esta es la
técnica letterpress, la impresion por presion que permite un acabado mas artesanal en
cada letra. Elliot Tupac es el principal muralista y disefiador que revoluciono el
estampado Yy la tipografia con su estética chicha, haciendose famoso mundialmente. (El
Comercio, 2017)

Se utilizo la tipografia chicha para Chichera porque incluye muchos colores
Ilamativos que nos representa y representa a nuestro pais, como es la chicha: una bebida

emblematica del Per.

GRAFICA 2. Propuesta tipografica logo de Chichera

Fuente: Elaboracién propia

Hace 4 afios, la campafia #MasPeruanoQue de Marca Per0 utiliz6 la linea grafica
de Elliot Tupac para comunicar elementos de la cultura e identidad peruana. Se enfocé
en que ser peruano no es una nacionalidad sino un sentimiento y que la cultura a tocado
corazones no solo de peruanos, sino también de extranjeros. "El arte de Elliot Tupac es
un arte que representa a todos los peruanos. Esta lleno de colores, como el Perd: somos
un pais multirracial y multicultural y esperamos reflejar esto con las graficas que se veran
en los medios de comunicacion y en la via pablica”, dijo la ministra de Comercio Exterior
y Turismo, Magali Silva. (Gestion, 2015)

En el 2014, este disefiador denuncio a Rosatel de plagiar uno de sus disefios en el
polo de uno de sus 0sos, la empresa tuvo que reconocer su error y pedirle disculpas. (El
Comercio, 2014)
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Ademas, se acaban de incluir estos tipos de disefios de Elliot Tupac en las bolsas
reutilizables de Saga Falabella incluyendo un comercial de estas. Se pueden comprar en
las mismas tiendas y por la pagina web oficial. (Saga Falabella, 2019)

Estas dos marcas son consumidas por nuestro publico objetivo en donde el disefio

chicha ha sido utilizado para satisfacer las necesidades de sus clientes.

4.2 Posicionamiento

Para los jovenes peruanos que tienen una vida muy agitada y les encanta la chicha morada
casera, Chichera es el concentrado de chicha 100% natural y préctico ya que solo se
necesita agregarle agua para disfrutar de un chicha morada con el sabor de casa que tanto

les gusta. Chichera es su mejor opcién, natural sin esfuerzos.

4.3 El Producto

Chichera es un concentrado 100% natural de maiz morado que contiene membrillo, pifia,
limon, canela y clavo. Un dato importante es que no cuenta con azucar afiadida. Ademas,
no contiene preservantes, saborizantes ni colorantes.

Viene en una sola presentacion, botella de vidrio de 500ml que al diluirse en agua
rinde 2.5 litros. Este producto necesita refrigeracién para mantener su sabor y frescura.
Su precio es de 6 soles y puede ser adquirido en los principales supermercados y en los
principales autoservicios. A continuacién se presentard la propuesta de disefio de

empaque.
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4.3.1 Disefio del empaque

GRAFICA 3. Propuesta de logo para la etiqueta

Fuente: Elaboracion propia

El color fucsia, mas conocido como magenta, es uno de los colores emblematicos en el
disefio “chicha” acompafiado del amarillo y verde. Este es un color bastante llamativo
que se asocia con la juventud y el entusiasmo.

Segun Arellano, el color amarillo expresa alegria, vida, felicidad, diversion, pureza
y elegancia, y estda muy ligado a las frutas. Es un color muy adecuado para las
comunicaciones o los articulos que se quieran evitar las asociaciones fuertes, como
productos de alimentacion. El color verde estd ligado al optimismo, libertad y
satisfaccion. Ademas, es pasivo y refleja frescura. Tiene escasas connotaciones negativas
y despierta multiples asociaciones con frutas y es ideal para resaltar el caracter natural de
los mismos. (Arellano, 2002).

El color morado es el color representativo del ingrediente principal de Chichera: el

maiz morado.
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GRAFICA 4. Propuesta de botella para Chichera
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Fuente: Elaboracion propia

GRAFICA 5. Propuesta de etiqueta con octdgono

”u‘va CONCENTRADO DE CHICHA MORADA
VALORES NUTRICIONALES 1009 NATURAL

CONCENTRADO DE CHICHA e

Consumir preferentemente en 6 meses a partir de
su fecha de elaboracién

PRODUCTO
100%
NATURAL

MODO DE PREPARACION:
Aadir agua segun la medida sefialada en el envase
de vidrio (rinde para 2.5 litros de chicha)

INGREDIENTES:
jua, maiz morado, pifia, limdn, canela, clavo de olor,
4cido citrico y sucralosa

Envase
reciclable

Fuente: Elaboracién propia

En nuestra etiqueta se aprecia el valor nutricional de Chichera y asimismo incluye un

octogono verde que resalta que es un producto 100% natural.
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4.4 Publico Objetivo

El publico objetivo en el brief eran amas de casa del NSE ABC, al recibirlo se decidio
hacer una encuesta para limitarlo mejor separandolo en madres jovenes de 20 a 39 afios
y madres mayores de 40 a 55 afios. Al realizar la encuesta se descart6 el primer grupo y
se decidid utilizar este segundo grupo como publico objetivo secundario.

Para la presente campafia de lanzamiento se divide el publico objetivo en pablico
objetivo primario y puablico objetivo secundario, el primero conformado por jovenes
limefios de 20 a 30 del nivel socioecondémico ABC que estudian y trabajan con un estilo
de vida sofisticado y el segundo, amas de casa limefias del nivel socioeconémico ABC
con un estilo de vida moderno.

Se tomo la decision de cambiar el publico objetivo del brief debido a que
encontramos una oportunidad en el mercado de los jévenes que trabajan y estudian al no
tener tiempo para prepararse una chicha morada natural y tienen un estilo de vida més
saludable, esto se comprob6 con la realizacion de una encuesta y con las investigaciones
debidas. También es importante incluir a las amas de casa, como publico objetivo
secundario, ya que estas se encargan de realizar las compras y cuentan con decision de

compra en los hogares (Ipsos, 2017).

4.4.1 Publico objetivo primario

Grupo conformado por jovenes limefios de 20 a 30 afios del nivel socioeconémico ABC
que estudian y trabajan. El 19% de adultos jovenes trabaja y estudia, este es un gran
porcentaje que se ha tomado como oportunidad para Chichera. Ademas, de cada diez
adultos jovenes, cuatro se identifican como jefes de hogar y la mitad como ama de casa.
(Ipsos, 2018)

Segun los estilos de vida de Arellano, esté constituido por hombres y mujeres con
un estilo de vida sofisticado. Tienen una tendencia por los productos light, son
innovadores en el consumo y le prestan atencion al contenido nutricional de los
alimentos. (Arellano, 2000)

4.4.2 Publico objetivo secundario
Grupo conformado por amas de casa limefias del nivel socioecondmico ABC. Segun
Arellano, esta constituido por mujeres con un estilo de vida moderno. Les interesan los

productos que les ayude a reducir el tiempo y el esfuerzo en las labores del hogar; y sobre
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todo, que las desvincule de la idea de ser "amas de casa”. Ademas, le toman mucha
importancia a la salud de sus hijos. (Arellano, 2000)

La cuarta parte de las amas de casa peruanas cuida la cantidad y variedad de
alimentos que consume y lo harian para adelgazar. Ademas, un 23% lleva una dieta o un
régimen alimenticio con el fin de adelgazar y comer saludable en su mayoria. (Ipsos,
2018)

4.5 Promesa / Soporte

Promesa: Chichera le promete al consumidor un concentrado de chicha morada 100%
natural con un gran ahorro de tiempo debido a que no requiere esfuerzo.

Soporte: Chichera es tu aliado en todo momento porque no contiene preservantes,
saborizantes ni colorantes, por ello es natural y ademas, es practico ya que no necesitas

mucho tiempo para hacerlo porque solo se tiene que mezclar con agua.

4.6 Valores y personalidad de la marca

Chichera esta comprometida en contribuir a una alimentacién més saludable y nutritiva
entre los jovenes, de ahi su preocupacion por darles un concentrado de chicha morada
100% natural que no les demande mucho tiempo.

La personalidad de la marca es divertida, desenfadada, sencilla, practica y leal ya
que siempre va estar ahi para ti como su aliada en los momentos donde desees el sabor

natural y peruano de una chicha morada y quieras ahorrar tiempo.

Insights del publico objetivo primario
Dentro de los insights descubiertos a raiz del sondeo llevado a cabo, pudimos concluir:
- La mayoria de personas relaciona la chicha morada con la comida peruana.
- Lachicha morada no solo se consume en ocasiones especiales
- La mayoria de los encuestados prefiere la chicha morada natural a la envasada
porque piensan que tiene mejor sabor y no lleva preservantes o ingredientes
artificiales.
- Las personas no consumen chicha tanto como quisieran porque piensan que la
preparacion es muy tediosa y toma mucho tiempo.
- Lagran mayoria afirm6 que consumiria mas chicha morada si ésta fuese mas facil

de preparar.
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- La mayoria no tiene conocimiento sobre las propiedades y beneficios del maiz

morado para la salud del ser humano.

Por ello, més adelante se presentara la campafia que estara constituida por los
atributos méas importantes con los que cuenta nuestro producto que son la practicidad y
lo natural ya que gracias a esto podran consumir mas chicha morada al ser mas simple su
preparacion. Nuestro publico objetivo primario carece de tiempo y Chichera es su mejor
opcion para seguir consumiendo saludable pero con menos tiempo de elaboracion.
También, en muchas de nuestras piezas gréaficas, relacionaremos nuestra concentrado de
chicha morada con la comida peruana debido que este fue uno de los insights mas

relevantes.

Insights del publico objetivo secundario
Dentro de los insights descubiertos a raiz del sondeo llevado a cabo, pudimos concluir:
- Las madres mayores son las que se encargan de las compras del hogar.
- Estarian dispuestas a probar una bebida envasada natural.
- Los hijos influyen bastante en su decision de compra.
- No tienen tiempo de preparar jugos en casa.

- Maés del 90% de sus hijos toma jugos envasados.

4.7 Concepto creativo

“Simplifica lo natural”

Esta frase hace referencia a nuestros atributos principales que son la practicidad y lo
natural. Segun nuestros insights, para la mayoria de encuestados es muy tedioso hacer
chicha morada ya que tiene muchos pasos en donde se hierve el maiz morado, se agregan
frutas varias como pifia 0 manzana, se agrega canela y clavo con un poco de membrillo
y finalmente se echa limén con azlcar (a gusto del consumidor). Nuestro concentrado
de chicha les brinda la misma bebida pero de una manera mas simple y préctica,
generando un ahorro de tiempo.

“Simplifica lo natural” apela a la idea de lo facil, lo sencillo y lo practico; lo que
no te va a tomar mucho tiempo en hacer. Lo natural hace alusién a un alimento o
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ingrediente que se encuentra en su estado mas puro y que carece de preservantes o
afiadidos artificiales. Otro insight importantisimo es que los peruanos prefieren la chicha
morada natural, no envasada. Les gusta y conocen el sabor particular del maiz morado
que es sensible a sus paladares.

Por otro lado, nuestros hallazgos botaron que el consumidor es cada vez mas
perceptible respecto a la alimentacion sana y saludable, optando por menos bebidas
gasificadas o comidas grasosas y probando nuevas dietas, haciendo més actividad fisica
y optando por bebidas saludables bajas en calorias y azlcares afiadidos. Por eso chichera
refuerza en su concepto que no solo es un concentrado que te va a facilitar la preparacion
de la chicha morada, sino que es un producto 100% que contiene todas las propiedades y
beneficios del maiz morado.

Por esta razon, la campafia presentara estrategias donde se reforzard
constantemente el concepto creativo de Chichera ya sea en contexto situacionales donde
las personas siempre estan a prisa, como los centros laborales, o un comercial que refleje
la naturalidad y practicidad del concentrado de chicha morada. También se fundamentara
el insight que sefala que la mayoria de personas no conoce los ingredientes exactos de la
chicha morada ni sus propiedades benéficas. El siguiente capitulo presenta la campafia

de lanzamiento del primer concentrado de chicha 100%.
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5. CAMPANA DE LANZAMIENTO

5.1 Objetivos de la campana de lanzamiento

Objetivos de marketing:

Generar conocimiento y recordacion de marca por parte del target objetivo en el
lapso de seis meses.
Alcanzar el top of mind en el rubro de concentrados de chicha morada dentro del

mercado peruano en el lapso de un afio.

Objetivos de comunicacion:

Informar sobre el lanzamiento de Chichera destacando su componente natural.
Romper el estereotipo de que los concentrados o las chichas envasadas son
artificiales.

Informar sobre los puntos de venta de la marca.

Expandir el consumo de la chicha morada natural.

5.2 Plan de comunicaciones

TABLA 6. Plan de comunicaciones

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.1 Campania de intriga

La campafia de intriga se desarrollara en los exteriores de centros educativos
(universidades e institutos) y centros empresariales especificos de Lima Metropolitana
(Barranco, Miraflores, Lince, La Molina, Jestus Maria, Chorrillos, San Miguel y Pueblo
Libre), donde se ubica nuestro target (Fuente: APEIM, 2016). El objetivo de esta primera
parte es sembrar la curiosidad en el espectador al leer nuestros paneles publicitarios. Estos
paneles estaran estratégicamente ubicados para los estudiantes y jovenes profesionales y
contendran la frase “Simplifica lo natural”. Esta frase se enfoca en el concepto de nuestra
campana que resalta los atributos principales de nuestro producto que son la practicidad
y lo natural.

Se eligieron los exteriores de Universidades, institutos y centros empresariales de
Barranco, Miraflores, Lince, La Molina, Jesus Maria, Chorrillos, San Miguel y Pueblo
Libre, como la Universidad de Lima, Universidad Pacifico, Universidad Peruana de
Ciencias, etc. (APEIM, 2016)

GRAFICA 6. Propuesta de campafia de intriga

Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICA 7. Propuesta de campafia de intriga

e

Fuente: Elaboracion propia

Al final de esta primera etapa, se busca que las personas que observen los paneles
quieran saber a qué se refiere esta frase. La estrategia radica en generar una publicidad
boca a boca dentro de los espacios cotidianos de los jévenes, previamente al lanzamiento
del producto.

Paralelamente, la campafia también serd ejecutada en las redes sociales (instagram
con rebote en facebook) con el uso de influencers (personas que usan las redes sociales
para generar contenido que llame la atencion de los jovenes y cause credibilidad y
confianza sobre un concepto o tema determinado). Estos personajes afines al target
publicaran un video preguntando a sus seguidores si alguna vez han querido una bebida
natural pero que les ha dado flojera hacerla porque contiene muchos ingredientes. Estos
videos seran historias destacadas a manera de preguntas, teniendo los seguidores la
oportunidad de contestar “si” o0 “no”. Cada video terminard con una pantalla negra en
donde se lea la frase “Simplifica lo natural”. La idea es que se sienta como una pregunta
con la que cualquier joven pueda sentirse identificado en el sentido de que efectivamente
alguna vez tuvo antojos de una bebida pero que por pereza no pudo prepararla o
desconoce su preparacion exacta. Esta primera etapa tiene una duracion de una semana.

Luego, los influencers publicaran una historia destacada (Instagram) donde se
mostraran tomando un vaso de chicha morada y compartiran a sus seguidores que han
encontrado una manera mas sencilla y rapida de tomarse un buen vaso de chicha morada,

salteando toda la preparacion tediosa de la cocina pero aun asi disfrutando del buen sabor
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caracteristico y natural de la chicha morada. Esta segunda etapa de la campafa de intriga

tendra una duracion de una semana.

TABLA 9. Influencers elegidos para la campafia de intriga

Influencer Tematica de su contenido
Natalie Vértiz Moda, vida fitness y maternidad
Luciano Mazzetti Conductor de tv y contenido de comida
sana
Ximena Llosa Conductora del programa “Ximena en
Casa” de Movistar Plus

Fuente: Elaboracion propia

La razén por la que se eligid trabajar con estos 3 influencers radica en que son
una mezcla de personajes que se ubican en el rango mas alto del concepto influencer
(celebrities y profesionales) ya que cuentan con un gran nimero de seguidores. Ademas,
el target al que apuntamos pasa la mayor parte de su tiempo en las redes sociales
(principalmente en Facebook e Instagram), el 75% abre sus cuentas en sus smartphones
y el 23% es influenciado por personajes que los motivan a comprar alguna marca
especifica (IPSOS, 2018). Recordemos que, dentro de la investigacion de los hallazgos
claves, los jovenes son consumidores exigentes que no se dejan convencer facilmente;
necesitamos personas que hablen su mismo idioma, comprendan sus necesidades y
manejen el mismo tono y personalidad comunicativa que nuestro target. Para nosotras,
nos parecio pertinente no cefiirnos a uno o dos infuencers, ya que la idea es que mientras
mas personas divulguen el mensaje “Simplifica lo natural” mejor, y estos 4 personajes
seleccionados abarcan los sectores a los que queremos llegar (tanto en el ambito
académico como el &mbito profesional). Los 4 influencers se centran en contenido de
entretenimiento, videos virales, temética de la vida cotidiana y divertidas parodias.

Cabe resaltar también que mientras se origine la primera etapa de nuestra
campanfa, las redes sociales de Chichera todavia permaneceran desactivadas (Facebook,
Instagram y Youtube) ya que el propdsito es que nadie sepa de qué producto se trata por

el lapso de dos semanas que dure nuestra primera etapa.
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5.2.2 Campaia de lanzamiento

Con el objetivo de generar conocimiento y recordacion de marca entre el target, se divide

la campanfa de lanzamiento en tres etapas. La primera consistird en presentar el producto

tanto en las redes sociales como en prensa escrita como también en paneles publicitarios.

La segunda etapa tendra como eje central “la practicidad y lo natural”. Para ello, se

desarrollaran activaciones en universidades,

institutos y centros empresariales.

Finalmente se hara una comunicacion masiva para motivar a los consumidores y no

consumidores a probar el producto. Para ello, se desarrollaran dos comerciales: uno de 2

minutos que se publicara en redes sociales y en cines y el otro de 30 segundos que sera

publicitado en la television. A continuacion un cuadro resumen de lo mencionado:

TABLA 10. Cuadro resumen etapas de campafia lanzamiento

ETAPAS DE LA
CAMPANA DE
LANZAMIENTO

HERRAMIENTAS
DE
COMUNICACION

FUNCION

ACCIONES

ETAPA UNO: Publicidad digital y | Comunicacion de | Posts en Facebook,
Presentacion del outdoor marca: presentar | avisos en revistas,
producto al consumidor el | periddicos y paneles.
primer Historias destacadas en
concentrado de Instagram. Publicidad
chicha morada display y en aplicativos
100% natural: de delivery
Chichera
ETAPA DOS: Activaciones Crear Ascensor con panca y

Comunicacion de engagement entre | maiz morado,

los momentos los consumidores | Andynsane encuesta

especiales junto a y Chichera. por la calle.

Chichera

Buzz marketing Convencer e Los embajadores de la

influir al publico | marca hacen videos
sobre los cortos donde resaltan
beneficios de el sabor natural de
Chichera. Chichera

ETAPA TRES: Spot Acercar a la Comercial de larga

Generar conciencia marca con el duracion en cine y

de marca

target de una
manera divertida.

redes sociales.
Comercial corto en la
television.

Fuente: Elaboracién propia
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Una vez culminada la campafia de intriga, se habilitaran las redes sociales de la
marca (Facebook, Youtube e Instagram) en donde se colocaran tres posts por semana en
el lapso de 2 meses y 2 semanas aproximadamente cuando es que termina la campaiia de
lanzamiento. La eleccion de dichas redes yace en el perfil de nuestro pablico objetivo ya
que el 76% pertenece a Facebook y el 29% a Instagram, siendo estas dos las mas
populares entre ellos. (Ipsos, 2018)

En ese sentido, Facebook funcionara como nexo entre el consumidor y la pagina
web. Si bien nos apoyamos en el uso de Instagram principalmente para la campafia de
intriga, ahora lo usaremos de modo complementario a través de contenidos que generen
un call to action e inviten a los consumidores a probar el producto ya que nuestra red
social fuerte para la etapa del lanzamiento serd Facebook. La pagina web de K’umara
también sera publicada en la etapa de lanzamiento y dentro de la pagina web ubicaremos
la seccién de nuestro producto Chichera.

En nuestras redes sociales, los principales temas que se incluiran son la
practicidad de nuestro producto, los beneficios y propiedades de la chicha morada y
sobretodo, romper el mito que los concentrados envasados no pueden ser naturales debido
que normalmente cuenta con preservantes, colorantes y saborizantes. Estos temas sera
sefialados con mas detalle a continuacion:

1. Situaciones de la vida cotidiana donde las personas estan apuradas y no
tienen tiempo para nada.

2. Beneficios del maiz morado (antioxidantes, problemas cardiovasculares,
diabetes)

3. Ejemplo de como preparar tu Chichera en poco tiempo y disfrutar su sabor

natural.
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GRAFICA 8. Propuesta de publicacion en Facebook
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Fuente: Elaboracion propia

Se utilizaran dos redes sociales en las que se utilizard la pauta digital abierta,
Facebook e Instagram, con el fin de poder captar a nuestro publico objetivo para que
puedan recibir informacion acerca de Chichera. Se adaptaran las graficas en ambas redes
para que tengan el formato adecuado.

GRAFICA 9. Publicidad Facebook visualizacion en noticias
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Like ¥ Comment Share

Fuente: Elaboracion propia

Se usaréa la publicidad digital ubicada en las redes sociales como Facebook con el
objetivo de generar leads y tener un mayor alcance de nuestro producto.
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El target elegido son personas que, como ya hemos demostrado, pasan la mayor
parte de su tiempo navegando no solo en las redes sociales sino también en internet. Es
por eso que la publicidad de Chichera debe posicionarse estratégicamente en las paginas
y redes mas visitadas por nuestro publico objetivo.

GRAFICA 10. Publicidad Facebook visualizacién celular
&‘g (;hlchera

Simplifica lo natural

Chichera
El primer concentrado de ch... Contact Us

ooi.? 7.7K 562 Comments 311 Shares

s Like # Comment #» Share

Fuente: Elaboracién propia

GRAFICA 11. Publicidad Facebook mano derecha
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www.kumara.com.pe

Simplifica |

Contact Us

Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICA 12. Publicidad Instagram
Instagram
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Fuente: Elaboracion propia

Ademas, se insertaran anuncios en la Red Display de Google ya que nos posibilitara
aparecer en sitios webs de su red, considerando que cuenta con alrededor de dos millones,
nos permitird impactar en mayor nimero de personas. Se producira un formato animado

debido que llama més la atencion del publico objetivo.

Aplicaciones de delivery

Se ha elegido implementar la anuncios de Chichera a manera de Google Adwords
ubicados en aplicativos como ‘Glovo’, ‘Uber Eats’ y ‘Rappi’ para que el target pueda
visualizar el lanzamiento del nuevo concentrado de chicha morada 100% natural y
practico, Chichera. Asi podran tener un primer acercamiento con el producto y, al haber
entrado a un aplicativo de comida rapida, conocer sobre Chichera y querer probarla

también.
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GRAFICA 13. Propuesta de publicidad en aplicaciones
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Fuente: Elaboracién propia

Publicidad outdoor

Para los avisos publicitarios, se trabajara bajo el slogan “jSimplifica lo natural!”. Tras
realizar nuestra investigacion de mercado (hallazgos y encuestas) nos dimos cuenta de
que la chicha morada forma parte de la vida cotidiana de los jovenes, les gusta mucho
consumirla pero una chicha natural les demanda demasiado tiempo. Ellos necesitan algo
mas rapido con los mismos beneficios, es por esto que Chichera es su mejor opcién y se
lo demostraremos en los avisos publicitarios rompiendo el mito de que lo envasado no
puede ser natural ya que normalmente cuentan con muchos preservantes, colorantes y
saborizantes.

El insight encontrado explica que es dificil y tedioso preparar chicha morada con
todos los ingredientes requeridos pero que aun asi los jovenes disfrutan del buen sabor
de la chicha, no solo en ocasiones especiales sino como parte de su dia a dia. El Unico
inconveniente es que no cuentan con suficiente tiempo o no saben prepararla. De este

insight sale nuestra siguiente propuesta de grafica para nuestro aviso publicitario.
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GRAFICA 14. Propuesta de publicidad en exteriores
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Fuente: Elaboracion propia

GRAFICA 15. Propuesta de publicidad en paraderos

.

- <

Fuente: Elaboracion propia

40



GRAFICA 16. Propuesta de publicidad en paneles publicitarios

Fuente: Elaboracién propia

Se eligieron los exteriores de Universidades, institutos y centros empresariales de
Barranco, Miraflores, Lince, La Molina, Jesus Maria, Chorrillos, San Miguel y Pueblo
Libre, como la Universidad de Lima, Universidad Pacifico, Universidad Peruana de
Ciencias, etc. para ubicar estos paneles al igual que en la campafia de intriga. (APEIM,
2016)

Puntos de venta

Dentro de los puntos de venta, se eligieron los supermercados que se implementaran con
visicoolers para que nuestro producto sea mas visible para el publico objetivo y
sobretodo, se mantenga en la temperatura adecuada para disfrutar de una mejor manera

su sabor.
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GRAFICA 17. Propuesta de dispensadores en supermercados
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Fuente: Elaboracién propia

Para las degustaciones en supermercados se ha disefiado un stand rustico en el
que los consumidores podran acercarse a degustar Chichera pensando que ha sido
preparada de manera casera al poder observar las hornillas de la cocina. También, se
incluiran los ingredientes de la chicha morada en su estado original como si fuera una
especie de mercado para que haya una asociacion de lo natural y sano, de esta manera se
resaltan nuestros atributos mas importantes que son la practicidad y lo natural. Es
importante romper el mito de que todas las bebidas envasadas tienen preservantes,
colorantes y saborizantes.
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GRAFICA 18. Propuesta de stand de degustacion

Fuente: Elaboracion propia

Activaciones

La etapa dos de nuestra campafia de lanzamiento tiene como objetivo comunicar
los atributos de nuestro concentrado de chicha morada y convencer al publico por qué
deben adquirirla. Para nosotros es muy importante basar nuestro diferencial no solo en
los beneficios propios del producto (como lo son: propiedades antioxidantes, mejora
cardiovascular, prevencion de diabetes, entre otros) sino también en “Simplificar lo
natural”, concepto generado alrededor del consumo de la chicha morada. Es por eso que
nuestra segunda etapa consistird en un par de activaciones con el objetivo de lograr que
las personas degusten de nuestro producto y al mismo tiempo les nazca compartir las
activaciones entretenidas y alegres en sus redes sociales.

La primera activacion tendra como objetivo llamar la atencion de la gente en su
trabajo en donde se utilizaran los ascensores de los principales centros empresariales
ubicados en Miraflores y San Isidro (donde se sitla un porcentaje de jovenes
profesionales de los NSE A, By C).
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GRAFICA 19. Propuesta de activacion en centros empresariales
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Fuente: Elaboracion propia

GRAFICA 20. Propuesta de activacion en centros comerciales
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Fuente: Elaboracién propia
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Paralelo a los ascensores, realizaremos la activacion usando escaleras eléctricas
en los centros comerciales Jockey Plaza, Real Plaza Salaverry, Real Plaza Angamos y



Real Plaza Salaverry. El Jockey Plaza es el mall favorito de Lima Metropolitana; ademas,
es referente de moda, innovacion, tendencia y entretenimiento. Los motores de
crecimiento del Real Plaza son su infraestructura, oferta comercial y propuesta de valor
con eventos exclusivos. (Arellano Marketing, 2017)

Las puertas tendran imagenes de panca y dentro estara nuestro logo con la
informacidn de que es un concentrado de chicha morada con el fondo de maiz morado.

Finalmente, la etapa tres tiene como objetivo generar conciencia de marca de
quienes quieran probar el concentrado de chicha morada. De igual forma, buscamos
acercarnos a nuestro target de una forma divertida, alegre y que sea recordada para que
ellos quieran compartirla en sus redes sociales. Para ello se desarrollara un comercial (en
dos formatos) que circulara por redes sociales, television y cine. La sinopsis trata sobre
jévenes formales que corren apresurados mientras se entregan los ingredientes de la
chicha morada a modo de postas en atletismo. Los ingredientes se acumulan hasta llegar
a una casa donde la madre los mete a una olla y la cierra. La vuelve a abrir y se sorprende
al apreciar que hay una botella de “Chichera” lista para mezclar y tomar. El comercial
cierra en un plano donde se detallan las propiedades, beneficios y la preparacion de
“Chichera” con el eslogan “Simplifica lo natural”.

El principal medio de entretenimiento para los jovenes es ver television, mas de
la mitad ven algun programa para distraerse. Ademas, el 34% de los jovenes asiste al cine
para divertirse fuera de casa, un 67% en el NSE A y 51% en el NSE B (Ipsos, 2018).

Este comercial serad transmitido en el canal 4 (América Television) de lunes a
viernes entre las 8pm y 9pm ya que ese lapso es considerado horario estelar. Ademas,
América Television es el canal nacional mas transmitido por los televidentes peruanos y
ellos consideran que es el canal con la mejor programacion (IPSOS, 2016). Ademas, este
es el horario mas visto durante el dia. (IPSOS, 2017)

El spot sera presentado en su version larga de 2 minutos en las redes sociales de
Chichera y en los cines (Cineplanet y Cinemark, cines donde suele ir nuestro publico
objetivo y que al mismo tiempo se encuentran dentro de los centros comerciales como
Jockey Plaza o Real Plaza donde frecuenta nuestro target). Mientras tanto, el spot de corta
duracion (30 segundos) se presentard en el horario mencionado arriba de América
Television. La fecha de lanzamiento seré el 13 de julio del 2020 con el objetivo de que
las personas puedan verlo en el momento de celebracion de la Independencia del Peru

(fiestas patrias).
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TABLA 10. Guion publicitario (spot version redes sociales/cine)

Video (acciones)

Audio (dialogos, voz en off, etc)

Tiempo

Se muestra a un joven
corriendo apresurado.

Llega donde su amigo y le
entrega un maiz morado.

Se muestra al amigo
corriendo con el maiz.

El amigo llega donde otro

joveny le entrega el maiz

morado junto con canela 'y
clavo.

El joven corre hacia otro
comparfiero y le entrega
estas dos cosas mas rodajas
de pifa.

Este compafiero corre
nuevamente y le entrega
todos los ingredientes, mas
membrillo a un dltimo
joven.

El ltimo joven entra a la
cocina donde esta su mama
y le entrega todos los
ingredientes a su mama.

La mamé& mete los
ingredientes aunaollay la
tapa.

Después de unos segundos
destapa la olla y se da con
la sorpresa de la botella de

Musica de fondo

Musica de fondo

Musica se detiene

Regreso a musica alegre

Off
El primer concentrado de chicha
morada 100% natural.

Off
Facil de preparar en dos simples
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“Chichera” en el fondo
lista para mezclar.

Se muestra la preparacion
del concentrado de chicha
morada con agua.

La mama con el joven
quedan sorprendidos y
sonrien por la rapida

preparacion y el sabor
natural de “Chichera”.

pasos...

Off
1. Mezcla el concentrado
con agua
2. Disfritalo

Musica de fondo

Off
Chichera, simplifica lo natural.

2 mins

Tabla 11. Guidn publicitario (spot version TV)

Video (acciones)

Audio (dialogos, voz en off, etc)

Tiempo

Se muestra a un joven
corriendo apresurado.

Llega donde su amigo y le
entrega un maiz morado.

Se muestra al amigo
corriendo con el maiz.

Este compafiero corre
nuevamente y le entrega
todos los ingredientes mas
a un ultimo joven.

Musica de fondo

Musica de fondo
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El ultimo joven entra a la
cocina donde esta su mama
y le entrega todos los
ingredientes a su mama.

La mama mete los
ingredientes auna ollay la
tapa.

Después de unos segundos
destapa la olla y se da con
la sorpresa de la botella de
“Chichera” en el fondo
lista para mezclar.

Se muestra la preparacion
del concentrado de chicha
morada con agua.

La mama con el joven
quedan sorprendidos y
sonrien por la rapida

preparacion y el sabor
natural de “Chichera”.

Musica se detiene

Regreso a musica alegre

Off
El primer concentrado de chicha morada
100% natural.

Musica de fondo

Off
Chichera, simplifica lo natural.

30 seg

A pesar de que ahora las redes sociales son la principal fuente de informacion y

entretenimiento en los jovenes, el medio televisivo sigue siendo el medio masivo mas

consumido y de mayor relevancia y credibilidad para los sponsors (marcas publicitarias)

(IPSOS, 2017).
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TABLA 12. Habitos y consumos hacia la television
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Fuente: Ipsos, 2017

Segun Ipsos, el 56% de nuestro publico objetivo ve television todos dos dias y el
66% se conecta a internet diariamente. (Ipsos, 2018)

El objetivo es entrar al mercado de una forma fuerte y poderosa, informando sobre
las propiedades de Chichera, el concepto de marca y usando la ayuda de nuestros
embajadores para poder enganchar con nuestro publico objetivo. En ese sentido, la

television es una pieza clave para generar el alcance y la audiencia que estamos buscando.

5.2.3 Campaia de mantenimiento

Para la campafia de mantenimiento se hara uso de Facebook, Instagram y la pagina web
de la empresa. Facebook servird de puente entre el target y la pagina de K'umara, en

donde se podra visualizar la ventana “Chichera: conoce el sabor natural”.
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GRAFICA 21. Propuesta de Facebook Chichera
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Fuente: Elaboracién propia

GRAFICA 22. Propuesta de post en Facebook
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Fuente: Elaboracién propia
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GRAFICA 23. Propuesta de Instagram Chichera

eseec 2:13PM -

< Chichera

posts

371 30.4K 272
fo rs

0 ing

Chichera

Empresa de alimentos y bebidas
www.kumara.com.pe

Lima, Pert

ec

Beneficios Historia Puntos de venta Publicidad Prepar

Correo electronico

a Q o o
Fuente: Elaboracion propia

GRAFICA 24. Propuesta de disefio de pagina web de K umara
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GRAFICA 25. Propuesta de pagina web de K’umara
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5.3 Cronograma

INTRIGA 22 junioa 12 julio  Generar una N° de 450 comentarios
del 2020 interaccion entorno comentarios
a la chicha y sus O oo
MOmentos ecI _ mil vistas
especiales reproducciones
ETAPA UNO 13 julio a 10 agosto  Visibilidad del Alcance 15 mil personas
del 2020 producto publicaciones
ETAPA DOS 17 agosto a 10 agosto Trafico web Tiempo de Tiempo medio de 1
del 2020 visualizacion ~ minuto
N° de
visitantes
anicos
ETAPA TRES 20 septiembre a16  Interaccion N° de 2,000 reacciones /200
agosto del 2020 reacciones/com comentarios
entarios
N° de 150,000 mil
reproducciones reproducciones
(FB)/100,000mil
reproducciones (YT)
MANTENIMIENTO 17 agosto a 31 agosto Creacion de Total de 9 mil (FB) 6 mil (1G)
del 2020 comunidad seguidores

Seguidores 800 seguidores

nuevos
Total de 20 mil personas
suscritos

Suscritos 5 mil personas
nuevos
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5.4 Presupuesto

INFO TOTAL TIPO DE | TOTAL SOLES
DOLARES | CAMBIO

$402,186.06 3.32 S/. 1,335,257.72

COTIZACION

CHICHERA

ATL DESCRIPCION COSTO TIPODE COSTO SOLES
DOLARES CAMBIO
Agencia ATL Gestion de todo lo $48,192.77 3.32 S/. 160,000.00
vinculado a
continuacion
Publicidad en Mencion durante el  $10,542.17 3.32 S/. 35,000.00
programa "Ximena  programa mas
en Casa" de product placement
Movistar Plus
Pautaen TV Tarifa estelar en $100,361.45 3.32 S/. 333,200.00
(América TV lunesa América TV 5 dias
viernes de 8pm a por semana - 1 mes
9pm
Spot en cines: Inversion enun mes  $32,096.39 3.32 S/. 106,560.00
Cinemark (Surco), a 2 salas de cine por
CinePlanet (La cada cine a usar
Molina, Alcézar,
Primavera) y 2 salas
de cine X 2 mes
Produccién y Produccién conuna  $10,843.37 3.32 S/. 36,000.00
Realizacion de Spot  casa realizadora
(30" paraTVy?2
min para redes y
cine)
Guion paraspotde  Adaptacion $1,506.02 3.32 S/. 5,000.00
TV
Vallas publicitarias 25 paraderos - 3 $70,553.53 3.32 S/. 234,237.72

en paraderos por
camparia de intriga
(3 semanas)

Semanas
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Paneles publicitarios
en camparnia de
lanzamiento y
mantenimiento por 2
meses

BTL

Agencia BTL

Activacion en
ascensor de centros
empresariales
(ubicados en
Miraflores y San
Isidro) duracion: 3
semanas renovadas

Activacion en
ascensores de
centros comerciales
en Miraflores y San
Isidro (Jockey Plaza,
Real Plaza Salaverry
y Primavera, La
Rambla San Borja)
duracién: 3 semanas

Activaciones en
Supermercado

Empresa Punto

Visual - 2 meses - 10

paneles

Gestion de todo lo
vinculado a
continuacion

Entre alquiler y
preparacion x 3
renovaciones en
ambos centros
empresariales

Entre alquiler y
preparacion x 3
renovaciones entre
los 4

Stand, brandeado de
refrigeradora en 3
supermercados
(Wong, Metro y
Tottus)

$70,000.00

$7,608.43

$9,036.14

$15,060.24

$6,566.27

3.32

3.32

3.32

3.32

3.32

S/. 232,400.00

S/. 25,260.00

S/. 30,000.00

S/. 50,000.00

S/. 21,800.00
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Digital

Agencia MKT
DIGITAL

Social Media
(pauteo de facebook,
instagram y
youtube)

Pagina web:
dominio, plugins,
templates y SEM

Mencidén de Ximena
Llosa en sus
historias de
instagram en
campana de
lanzamiento

Influencers usados
en campana de
intriga (historias
destacadas) x3

Publicidad en Glovo

Publicidad en Uber
Eats

Publicidad en Rappi

SEO

Gestién de todo lo
vinculado a
continuacion + % de
inversion

Pauteo va en
relacibonde1-1-3

Armado Web maés
anuncio SEM x 1
mes

No tiene mucho
nivel de engagement
en relacion a su
numero de
seguidores.

Historia destacada
por 1 semana

Se puede usar por
SEM

Se puede usar por
SEM

Se puede usar por
SEM

Al ser organico no
tiene precio, pero su
gestion en agencia
tiene un precio

$6,024.10

$2,259.04

$4,367.47

$753.01

$4,518.07

$451.81

$451.81

$451.81

$542.17

3.32

3.32

3.32

3.32

3.32

3.32

3.32

3.32

3.32

S/. 20,000.00

S/. 7,500.00

S/. 14,500.00

S/. 2,500.00

S/. 15,000.00

S/. 1,500.00

S/. 1,500.00

S/. 1,500.00

S/. 1,800.00
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ANEXOS

Se llevd a cabo un sondeo con nuestro pablico objetivo primario de 40 personas entre
hombres y mujeres de NSE A, B y C entre los 20 y 30 afios de edad que estudian y
trabajan con estilo de vida sofisticado. El objetivo de las encuestas fue indagar sus habitos
de consumo, su comportamiento y preferencias en cuanto al producto de la chicha
morada. Quisimos saber con qué concepto asocian la chicha morada con el fin de poder
generar insights que nos permitan tener un mejor fundamento del producto a lanzar.

El resultado fue el siguiente:

1. ¢Qué es lo primero que se te viene a la mente cuando escuchas la palabra
chicha?

El 60% de encuestados respondi6 que relacionan el término “chicha” con
peruanidad. EI 30% lo relaciona con el maiz morado y el resto de encuestados

oscila en respuestas como el sabor y el refresco.

2. ¢Con qué relacionarias la chicha morada?

La mayoria contestd esta pregunta abierta con el Pert, mientras que otras
respuestas frecuentes fueron las comidas tipicas de nuestro pais (como el pollo a

la brasa, el ceviche y postres criollos).

3. ¢En qué ocasiones consumes chicha morada?

¢En qué ocasiones consumes chicha morada?

Answered: 40 Skipped: 0

Reuniones
Almuerzos
familiares
Eventos
Fiestas
En el dia a dia
No tomo chicha
marada

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% T0% 80% 90% 100%

Habitos y consumo
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4.

¢ Tomas chicha morada envasada o hecha en casa?

&éTomas chicha morada envasada o hecha en casa?

Answered: 40  Skipped: 0

Chicha morada
envasada
Chicha morada
en casa

No tomo chicha
morada

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Habitos y consumo

¢Prefieres la chicha morada envasada o al natural? ;Por qué?
La mayoria de encuestados respondié que prefiere la chicha morada natural ya
que tiene mejor sabor, esta libre de preservantes, es mas saludable y se le puede

agregar independientemente la cantidad de azUcar que prefieras.

Si no tomas chicha natural, ¢define por qué?
Casi todas las personas del target respondieron que si toman chicha morada

natural.

¢Sabes como preparar chicha morada?

¢Sabes como preparar chicha morada?

Answered: 39 Skipped: 1

S_
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8. Si no preparas chicha morada, ¢;define por qué?

A pesar de que la mayoria de encuestados respondié en la pregunta 7 que si sabe
cudl es la preparacion de la chicha morada, casi todos respondieron que no la
hacen en casa ya que requiere mucho tiempo y esfuerzo y no tienen paciencia para

hacer la preparacion casera.

9. ¢Consumirias mas chicha morada si su preparacion fuese menos tediosa?

¢Consumirias mas chicha morada natural si su preparacion fuese men...
Answered: 40 Skipped: 0

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 20% 100%

Habitos y consumo

10. ¢ Sabes qué beneficios/propiedades contiene la chicha morada?

iSabes que beneficios/propiedades contiene la chicha morada?

Answered: 40 Skipped: 0

Si
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Hébitos y consumo
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También se ejecutd un sondeo con el pablico objetivo inicial que era amas de casa.
Decidimos dividirlo entre madres jovenes de NSA A, By C entre los 20 y 39 afios, y las
madres mayores del mismo NSA pero en un rango de edad entre 40 y 55 afios. Este
sondeo tuvo el objetivo de descifrar nuestro publico objetivo secundario, al mismo tiempo
que pudimos indagar sus habitos de consumo, su comportamiento y preferencias en
cuanto al concentrado de la chicha morada.

En el primer sondeo a las madres jovenes se obtuvo el siguiente resultado:

&Quien realiza las compras del hogar?

Answered: 16 Skipped: 0
" _

Mis hijos

Wi parefa,

esposo, ..

o% 0% 0% 30%  40%  50%  G60%  TO  BO%  90% 100%

Encuesta de bebidas Madres jévenes

En productos de consumo familiar, £quién tiene la decision de compra?

Answerad: 18 Skippad: 0
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&Preparas jugos naturales cotidiamente?

Answerad: 16 Skipped: 0
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Encuesta de bebidas Madres jGvenes

£Tus hijos toman bebidas envasadas?

Answerad: 16 Skipped: 0

No
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{Comprarias un producto envasado si fuera natural?

Answerad: 16 Skipped: 0
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En el segundo sondeo llevado a cabo a madres mayores el resultado fue el

siguiente:

&Quien realiza las compras del hogar?

Answered: 15 Skipped: 0
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otro
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&Tus hijos toman bebidas envasadas?
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iPreparas jugos naturales cotidiamente?

Answerad: 15 Skipped: 0
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