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RESUMEN

El siguiente trabajo explica el desarrollo de la campafa de
lanzamiento de “KAY”, un producto de concentrado de chicha

que Ajegroup busca introducir al mercado peruano.

Como primer paso se llevo a cabo una investigacion de mercado
que permitio dar a conocer el perfil y actitudes del publico
objetivo. Acto seguido se trazaron los objetivos de campafa
teniendo en cuenta la vision y concepto de marca, los cuales
luego se aterrizaron en una estrategia 360°(ATL, BTL, OOH y
Digital).

Como aprendizaje del presente proyecto podemos rescatar de que
todo producto lanzado al mercado, més alla de ser un test de
producto, debe tener presente que es la oportunidad de empezar
a consolidar una marca, la cual puede incluso ampliar mas

adelante su linea de productos.



INTRODUCCION

El siguiente trabajo desarrolla la campaiia de lanzamiento de “KAY”, un producto
de concentrado de chicha que se pretende introducir al mercado peruano. Vale indicar
que por efectos académicos se simulara el lanzamiento de este producto como si fuese

parte de la linea de negocios de Ajegroup.

Este proyecto de lanzamiento tuvo como requisitos elegir un nombre para la marca,
disefiar un empague Yy desarrollar una estrategia de comunicacion integral 360° que
considere tacticas para ATL, BTL, OOH y Digital. El presupuesto fijado para llevar a
cabo todas estas acciones fue por el monto de $500, 000 (Quinientos mil dolares

americanos).

Como primer paso se investigo cuales habian sido los casos de mayor éxito o fracaso
de productos sabor “Chicha Morada” en el Peru, teniendo en cuenta todos aquellos que
se hayan orientado hacia el rubro de consumo masivo. Se eligi6 para la investigacion un
caso que haya logrado un buen posicionamiento y otro que, lamentablemente, no haya

tenido el éxito deseado.

Luego, se examino el contexto de mercado con el que se enfrentaria este producto,
Ilevando a cabo un analisis externo y un estudio de la industria de consumo masivo del

Peru.

En base a los hallazgos descubiertos se pudo definir el publico objetivo, y también,
determinar cuéles son sus habitos y actitudes. Partiendo de esa informacion se
desarroll6 una vision e idea estratégica de marca, la cual dio como resultado la eleccion
del nombre y el disefio del empaque. La propuesta final de logo e identidad visual,

fueron previamente consultados y corroborados por el target a través de una encuesta.

Una vez definido el concepto de campafia, se procedié a establecer de qué forma se



iban a utilizar los medios Online y Offline. En base a ello, se dio pase a la elaboracion

de las piezas publicitarias, las cuales siguieron los lineamientos de la idea creativa.

Fue de esta manera que se pudo dar paso al desarrollo de la campafa de lanzamiento de
KAY.

CAPITULO I: ANTECEDENTES

1.1 Antecedentes
Hace maés de 15 afios la Chicha Morada ha empezado a cobrar relevancia en el rubro de
consumo masivo. Algunas de las marcas que salieron al mercado peruano lograron un

éxito efimero, y otras un fracaso total.

Y es que en las Gltimas dos décadas hemos visto desfilar por los supermercados y bodegas
del Peru a productos sabor Chicha Morada de las siguientes marcas: “Mirinda”, “Gloria”,

“Cifrut”, “Selva”, “Naturale”, “Negrita” o la mal recordada “Moradita de Inca Kola”.

La gran cantidad de marcas que han apostado por este sabor nos lleva a detenernos un
momento y reflexionar acerca de esas actitudes positivas y negativas que ha adaptado el
consumidor, las cuales han determinado el estado del producto; ya sea manteniéndolo en

el mercado o retirandolo.

Es por tal motivo que este primer capitulo nos podré dar una vision general de los aciertos
y desaciertos acerca de la categoria de bebidas sabor chicha morada en el Perd. Se tomara
como casos de investigacion los siguientes productos: 1. Chicha Morada Negrita 2. La

moradita de Inca Kola

Antes de llevar a cabo el analisis de los casos, vale indicar que ninguno de los productos

sabor chicha ha logrado obtener ni la hegemonia en la categoria, ni en el tipo de producto.



1.1.1 Caso de éxito - Chicha Morada Negrita

En noviembre del afio 2007 Alicorp lanza al mercado el refresco liquido “Chicha
Morada Negrita”. De acuerdo a la Memoria Nacional 2007 elaborada por la misma
Alicorp, la incursion de producto se dio debido a la alta tasa de crecimiento que
mostraba la categoria de refrescos liquidos para ese entonces. Ademas, la empresa
veia la gran oportunidad de “seguir la tendencia mundial de ofrecer al publico
bebidas méas sanas, funcionales y sobre todo con sabores propios de cada
mercado”. (Alicorp, 2007)

Alicorp se trazd como meta “alcanzar al menos el 10% del segmento de refrescos
liquidos™ (Alicorp, 2007)

Esta chicha morada embotella y lista para tomar, tenia como particularidad llevar
extractos naturales de maiz morado acompafiado de los sabores del clavo de olor, canela,
pifia y limén; que daba la impresién de que hubiese sido preparada en casa.

La categoria era liderada por bebidas citricas, seguin nos indica el portal web Per( Retail.
Es por tal motivo que la (Retail, 2014) “Chicha Morada Negrita” se encontraba en la
obligacion de darse a conocer y hacerle frente a su competencia, fue entonces que lanz6
un spot de Television que logrd conseguir un nivel de recordacion altisimo; incluso,
varios de los encuestados para este trabajo indicaron que el estribillo de la canciéon lo

tienen alin muy presente.

“Chicha morada negrita; con su limén, su pifia y canelita (Bis x 2)”

jingle del comercial.

Anexo 1

A pesar de que el producto no alcanzé el éxito esperado, el aprendizaje mas importante

de este caso, es el de la comunicacion. El tono, el mensaje y la forma de comunicar



fueron las correctas. El producto de una manera divertida comunica la composicion del
producto, logré obtener recordacion por parte del publico objetivo y el medio elegido

para transmitir el mensaje facilitd la amplificacion del alcance.

En conclusidn, como aporte principal para la campafia que se va desarrollar de Kay, es
el uso correcto de los recursos narrativos y un medio de difusion que permita ampliar el

mensaje de comunicacion.

1.1.2 1.1.2 Caso de fracaso - Moradita de Inca Kola

En el 2014 Coca Cola Company lanza al mercado peruano “La moradita” bajo el respaldo
de su marca paraguas Inca Kola. Lamentablemente, se cometieron varios errores, lo cual
obligd a que en marzo del 2015 descontinuaran el producto. (Las 7 lecciones que aprendio
Inca Kola del fracaso de La Moradita, 2015)

Alfredo Quifiones, Gerente de Marketing de The Coca Cola Perd, menciond en el
Congreso Anual de Marketing del 2015 que cometieron 7 errores en el lanzamiento de
“La Moradita”. Luego de mencionarlos algunos de estos erroes se podra entender por qué
ese producto tuvo poca aceptacion. (Las 7 lecciones que aprendio Inca Kola del fracaso
de La Moradita, 2015)

La primera leccion que menciond Alfredo Quifiones fue que “existen sabores sagrados
como la chicha morada, que tocan fibras muy sensibles en el consumidor peruano, y por
ende, es muy arriesgado usarlas” (Las 7 lecciones que aprendio Inca Kola del fracaso de
La Moradita, 2015)La ventaja que tiene Kay ante este puntos, es que al ser una marca
nueva tiene la posibilidad de darse la licencia de mostrar un producto innovador, en este

caso un concentrado de Chicha para el rubro de consumo masivo.

Otro de los errores que expuso Quifiones fue que la comunicacion fue bastante confusa
al inicio de la campanfia, y es que “La imagen de una botella de chicha morada dentro de
una jarra, no fue clara. No se sabia si iba a tener gas 0 no, ni como iba a ser el sabor del
producto. Todo eso generd desconcierto en el publico.” (Las 7 lecciones que aprendid
Inca Kola del fracaso de La Moradita, 2015)
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Uno de los aprendizajes mas importantes de todo este caso, es que antes de lanzar un
producto al mercado se debe tener muy en claro quién es el publico objetivo. Es por eso
que Alfredo Quifiones menciona en su exposicion que uno de los mayores errores que se
cometio en la campaifia es que “La Moradita se lanzo para todo el publico; sin embargo,
(...) se debio dirigir a los nifios, en los cuales podria haber tenido una mejor llegada.” (Las
7 lecciones que aprendi6 Inca Kola del fracaso de La Moradita, 2015) Definir al publico
objetivo es una de las tareas mas importantes, ya que a raiz de eso debe girar toda la
estrategia de camparia, un error en este punto puede desvalorar el producto y a veces a la

marca misma.

Varias son las marcas que se enfrentan a diario a las avalanchas de criticas en redes
sociales; pero, este tipo de situaciones ponen a prueba la personalidad de marca. Alfredo
Quifiones argumenta que La Moradita no fue ajeno a este tipo de acontecimientos, incluso
la marca tuvo que sufrir una ola de burlas por culpa de este producto; pero ante ese tipo
de contexto hay que tomar una postura y el inda que “la postura de la Moradita de Inca
Kola fue honesta y transparente, no se quedaron callados y emprendieron una serie de
automemes”. (Las 7 lecciones que aprendio Inca Kola del fracaso de La Moradita, 2015)
Lo méas recomendable es tener en cuenta lo que dicen de tu marca, ya sea bueno o malo,

ya que es la oportunidad de revertir lo malo en positivo y reforzar lo bueno.

CAPITULO II: CONTEXTO

2.1 Descripcion del producto

Ajegroup ha creado la marca “KAY” para lanzar al mercado peruano un
concentrado natural de maiz morado; este producto combina los sabores del
membrillo, pifia, limén, clavo, canela y por supuesto el maiz morado, dando como

resultado una deliciosa chicha morada fécil de preparar.
Uno de los grandes atributos de este producto es que es 100% natural, ya que no lleva en

su composicion ningun tipo de saborizante, colorante o preservante. Ademas, no contiene

azUcar, asi el consumidor puede endulzarlo a su gusto; ya sea con Stevia u otro producto.
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La forma de prepararlo es muy sencilla; solo se debe mezclar el concentrado con un poco
de agua, endulzarlo de la forma que mas le guste al consumidor y ya esta listo para ser
ingerido. Esto hace a KAY un producto stper préctico para el dia a dia, ya que su

preparacion no toma nada de tiempo.

El producto viene en un envase de 500 ml y rinde para 2.5 Lt de chicha morada. Aunque,
KAY no solo se limita a ser utilizada como un refresco de chicha, también puede servir
para hacer otras bebidas o comidas. Por ejemplo, si hace bastante calor una Chicha
Frozen caeria muy bien para refrescarse; pero, si por el contrario el clima esta muy frio

disfrutar de una Mazamorra Morada recién hecha haria entrar al cuerpo en calor.

El producto estara al alcance del consumidor, ya que sera distribuido tanto en
supermercados (Vivanda, Wong, Metro, Plaza Vea, Tottus, etc.), bodegas autorizadas o

autoservicios (Repshop, Listo, Oxxo, Tambo, etc.)

Antes de pasar al andlisis externo, debemos de considerar previo a ello la alta
adaptabilidad que tiene KAY; ya que tiene una alta posibilidad de extender su linea de
producto mas adelante, si es que se consigue el éxito deseado. En otras palabras, mas
adelante podemos escuchar hablar de un KAY sabor maracuya, camu camu, fresa u

otro sabor.

2.2 Analisis externo

A continuacion, se realizara un analisis PEST que nos permitira conocer mas del
contexto politico, econémico, social y tecnolégico con el que se va a enfrentar nuestra
marca KAY.

2.2.1 Politico

La promulgacion o regulacion acerca de la salud publica en el Peru ha sido un tema
que se ha ido dilatando desde hace varios afios, pero finalmente se han tomada cartas en
el asunto, y es que en el Literal A del nuevo apéndice IV de la Ley del Impuesto
General de las Ventas (IGV) e Impuesto Selectivo de Consumo (ISC), el Ministerio de
Economia y Finanzas establecié una nueva tasa impositiva del ISC a las bebidas no

alcohdlicas, en la que se indica que todas las bebidas que contengan menos de 6 gramos
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por 100 mililitros de mantendran la tasa de 17%; sin embargo, aquellos productos que

superen los 6 gramos de azucar por mililitro se les aplicara una tasa de 25%.

(Peruano, 2018)

Comparativo de las tasas de ISC de Aguas y Bebidas no Alcohdlicas

ISC Anterior ISC Nuevo
Partida R 5 5 5 = S
n Denominacién - Productos | Tasa | Partida Arancelaria Especificaciones a la Denominacion Tasa
Arancelaria
Agua, incluida el agua mineral C;/n un iontenido de azlcares totales menor a 17%
i 6g/100 m|
2202.10.00.00 |V 12 gdsificada, azucarada,| 4 0 | 5505 46,00,00 -
edUIcor?da de otro modo o Con un contenido de azlcares totales igual o 259%
aromatizada. superior a 6g/100 ml °
2202.91.00.00 Cerveza sin alcohol con un contenido de azucares 17%
(No se precisaba | totales menor a 6g/100 ml °©
estos productos en
Bebidas  rehidratantes o el ISC  anterior, | Cerveza sin alcohol con un contenido de azucares 25%
isotonicas, bebidas ahora es explicito) | totales igual o superior a 6g/100 ml °
estimulantes o energizantes y| 17%
demas bebidas no 2202.99.00.00 Las demas bebidas no alcohdlicas con un 17%
L . . 3
2202.90.00.00 alcohdlicas, gaseadas o no. (No se precisaba | contenido de azicares totales menor a 6g/100 ml
estos productos en | |as demas bebidas no alcohdlicas con un
el ISC  anterior, | contenido de aziicares totales igual o superior a | 25%
ahora es explicito) | 6g/100ml
Néctares de frutas con un contenido de azicares o
. 17%
Néctares de frutas 2202.99.00.00 | totales menor a 6g/100 ml.
(Exceptuado del ISC) (Ahora aplica ISC) | Néctares de frutas con un contenido de azlcares 25%
totales igual o superior a 6g/100 ml. °

Figura 1: Comparativo de las tasas de precios de aguas y bebidas no alcohélicas segin modificacion en la ley
Elaboracion: SNI Fuente: El Peruano, Sunat

Esto, sin duda, va a provocar a que varias marcas modifiquen la produccién sus
productos, tanto a nivel informativo como de contenido. Probablemente esto se refleje en
nuevas tendencias o actitudes que adopten los consumidores, como por ejemplo una
cultura de habitos mas saludables o Fitness. Recordemos que a partir del 19 de Junio todo
producto que exceda los estandares de azlcar establecidos tendran que pagar una tasa

impositiva mas alta.

Por otro lado, el congreso de la republica aprobd la ley N 30021 de Promocion de
Alimentacion Saludable para nifios, nifias y adolescentes, la cual fue promulgada con el
fin de promover las buenas practicas alimenticias dentro y fuera de las entidades
educativas, fomentar la actividad fisica y regular la publicidad de alimentos y bebidas
gue tengan como publico objetivo los nifios, nifias y adolescentes. (Congreso de la
Republica, 2013)

A pesar de que Kay es un producto que va dirigido hacia un pablico objetivo femenino,
el consumidor final del producto es el entorno familiar y dentro de él se encuentran los

hijos, los cuales puede ser mayores 0 menores de edad. Por ende, es importante saber que
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modificaciones hay en cuanto a la comunicacion dirigida hacia los nifios y adolescentes

menores de 16 afios (publicidad y/o informacion).

El artico 8 de la ley N 30021 mencionada linea arriba indica que (Congreso de la
Republica, 2013):

O

Esté prohibido incentivar el consumo inmoderado de alimentos y bebidas
no alcoholicas con alto contenidos en azlcar, sodio y/o grasas saturadas.

El anuncio no debe generar expectativas de superioridad por consumir el

producto o que su falta de ingesta sea un signo de inferioridad.

No se debe crear una sensacion de urgencia o dependencia del alimento o
bebida no alcohdlica.

No se pueden usar argumentos o técnicas que exploten la ingenuidad de los
nifios, nifias y adolescentes y que induzcan al error con respecto a los

beneficios nutricionales del producto anunciado.

Esta prohibido promover la entrega de un regalo u otro beneficio

destinando a que fomente la adquisicion del producto.

No se pueden mostrar imagenes de productos naturales si estos no lo son.

Por Gltimo, la ley N 30021, establece que a partir del 19 de Junio del 2019 los alimentos

0 bebidas no alcohdlicas que superen los pardmetros técnicos de azUcar, sodio, grasas

trans y/ saturadas deberan llevar un poligono de advertencia. (Congreso de la
Republica, 2013)

ALTO EN ALTO EN ALTOEN CONTIENE

GRASAS GRASAS

AZUCAR SODIO SATURADAS TRANS

Figura 2: Octdgonos informativos que van a entrar en vigencia segun la modificacion en la ley

Fuente: EI Comercio
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2.2.2 Econdmico

En cuanto al estado economico actual de Peru, el Informe del INE del 4to trimestre del
2018 asegura que “El Producto Bruto Interno (PBI) a precios constantes del 2007,
registré un crecimiento de 4,8%, impulsado por la evolucion favorable de la demanda
interna (4,4%), registrando 38 trimestres de crecimiento ininterrumpido.” (Instituto
Nacional de Estadistica e Informatica, 2018) Es decir, la estabilidad econdémica que
presenta el Per por noveno afio consecutivo es un factor muy importante para los

inversionistas nacionales y extranjeros.

Por otro lado, la Encuesta Nacional de Hogares obtuvo como resultado de su estudio que
“el gasto corriente en alimentos consumidos dentro del hogar presentd un aumento
de 14,6% en el cuarto trimestre del afio 2018, respecto al mismo periodo del afio
anterior (2017). Los alimentos que registraron un mayor crecimiento fueron: café, té y
cacao (26,5%); legumbres y hortalizas (22,0%); pescado (21,3%); frutas (18,6%);
productos alimenticios (16,6%); bebidas alcohdlicas (16,2%); carne (14,0%); bebidas no
alcohdlicas (13,4%); pan y cereales (8,2%); aceites y grasas (5,9%); leche, queso y
huevos (4,4%); aztcar y dulces con azuicar (0,1%)” (Instituto Nacional de Estadistica e
Informatica, 2018) Esto no indica un mayor consumo familiar de bebidas y un

disminucion en el consumo de azlcar con respecto al afio anterior.

De acuerdo al informe de la Sociedad Nacional de Industrias “la categoria de alimentos
y bebidas ocupé el 27 % del PBI industria, el 49% de los tributos internos de la
industria. el 38% del consumo de los hogares, el 17% del nimero de empresas
industriales y el 27 del crédito de la industria” (Sociedad Nacional de Industrias, s.f.)Una
sostenibilidad y crecimiento de la industria es un factor a tomar en cuenta al momento de

evaluar la opcion de rentabilidad y panorama del consumo del mercado.

Segun se indica en la Guia de Negocios e Inversion en el Pert (2018/2019), el informe
de la Organizacion para la Cooperacion y el Desarrollo Econémicos (OCDE) argumenta
que “si el Peru crece a tasas superiores a 5% anual, podria pasar a ser un pais de renta
alta en el 2025, y de ser asi la tasa de pobreza se reduciria al 18% en el 2021
(2017:21.7%)” (Ernst & Young Peru, 2018)
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2.2.3 Social

La poblacion estimada en el Peru para el afio 2018 fue de 32.1 millones de habitantes, un
76,6% es urbano y un 24.4% pertenece al rural. En el afio 2000 la brecha de desigualdad
entre niveles socioeconémicos ABCDE era muy marcada, tanto asi que los Niveles
Socioeconémicos (NSE) A, B y C conforman apenas el 30% de la poblacién, mientras
que los NSE D y E representan el 70%. Es por eso que la forma gréafica de los NSE era
piramidal. (Ernst & Young Perd, 2018) Hoy en dia el panorama ha cambiado bastante,
vemos que el el 70.3% de la poblacién limefia los conforman los niveles A, B y C.
(Asociacion Peruana de Empresa e Investigacion de Mercado, 2018)

Nivel socio econdmico - Nivel socio econdmico - Nivel socio econdmico -
Perd Urbano (2000) Perd Urbano (2017) Lima Urbano (2017)
NSE A
NSE A A%

3%
NSE AB
10%
ﬂ oy
34%

NSEC

NSED a2%
30% NSE D
29%
NSE D
NSEE 23%

40%

Figura 3: Transformacion de la estructura social en el Pert (2000 - 2017)
Elaborado por: Ernest & Young, guia de Negocios e inversion 2018/2019 Fuente: El INEI y APEIM

Este tipo de cambios sociales traen consigo mayores oportunidades de estudio, empleo y
obtencion de ingresos, lo cual es muy favorable; sin embargo, para la industria de bienes
0 servicios eso significa que consumidor tiene mayor poder de gasto, por lo cual
aumentara la oferta de productos en el mercado. Por un lado, eso es un factor 6ptimo para
la industria, pero negativo para el consumidor; con esto no se quiere afirmar que sea
incorrecto que el consumidor gaste, sino de que el gasto que se ha estado realizando se
ha llevado a cabo adquiriendo en su mayoria productos no regulados, ya que no habia

una norma regulatoria como la de ahora.

Segun el Observatorio de Nutricion y Estudio del Sobrepeso y Obesidad, el 53.8% de la
poblacién peruana tiene un exceso de grasa corporal, es decir, que una de cada dos
personas pesa mas de lo que debe, lo cual pone en peligro su salu; pero si esa cifra

no es alarmante, la indicada por la Organizacién de las Naciones Unidas para la
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https://peru21.pe/noticias/fao

Alimentacién y la Agricultura (FAO), si lo es “el Peru ha alcanzado el tercer lugar en
sobrepeso y obesidad en la regidn. Pero aun mas preocupante es que la Organizacion
Panamericana de la Salud (OPS) haya indicado de que el Peru es el pais de América
donde la obesidad infantil crecié mas rapido en los ultimos afios. (Peru 21, 2018)

Sin embargo, es indiscutible que el consumidor esta cambiado. La cultura de vida
saludable y alimentacion saludable esta poco a poco instalandose en la mente del
consumidor, sobre todo entre los jévenes y madres preocupadas por la alimentacion de
sus hijos. Segun un estudio de Datum realizado en dic. del 2016 con hombres y mujeres
de 18 a 35 afios, “los Millennials se estan esforzando en consumir productos con menos

azucar (34%) y menos grasas (31%). ” (Datum)

El papel de la ama de casa en la salud familiar es muy importante, dado que “en los
hogares peruanos las madres de hoy estan cada vez mas conscientes de la importancia de
brindar a sus hijos una alimentacion sana, natural y balanceada, evitando los quimicos y

el exceso de grasa.” (Datum)

De acuerdo al estudio elaborado por Datum, la inclusion de los octdégonos informativos
en el empaque tuvo un 85% de aprobacion entre los encuestados. Ademas, segun la
encuestadora “La presencia de los octdgonos en el empaque de los productos generaria
un menor consumo de productos altos en azucar, sodio, grasas trans o saturadas. (que

tienen el rotulo)” (Datum)

Figura 4: Grado de disminucién de consumo de insumos dafiinos por implementacién de octégonos segin los
peruanos encuestados. Ley de Alimentacion Saludable (2019) .
Elaborado por: Datum Fuente: Datum
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2.2.4 Tecnologico

La tecnologia se ha ido adaptando a las necesidades del consumidor. En los Gltimos dos
afios han aparecido varias aplicaciones de delivery como Rappi, Diloo, Uber Eats, Glovo,
Wong y Tottus Delivery (Google Play, 2019)Y es que esta tendencia de poder comprar
desde la comodidad de la casa ha obtenido bastante acogida. Teniendo en cuenta lo
anterior, aqui podemos hallar dos grandes oportunidades para KAY. En primer lugar, nos
hace pensar en la oportunidad de crear alianzas estratégicas con marcas y empresas
afiliadas a esas aplicaciones o las que tienen su propia aplicacién. En segundo lugar, es
una plataforma que se encuentra acorde al target y en la cual se puede apostar por invertir

en banners y otros formatos publicitarios.

Las nuevas técnicas de marketing digital proponen, como ya hemos visto, innovacion y
medicién. Una de las herramientas por las que actualmente estan apostando las grandes,
pequefias y medianas corporaciones es el influencer marketing. (Mercado Negro,
2018)Aunque puede parecer una técnica muy simple de utilizar, en realidad, es un arma
de doble filo. Como bien indica José Alberto Lopez “Las marcas deben tener cuidado y
analizar si los influencers resultaran verdaderamente beneficiosos. De lo contrario,

pueden perjudicarlas de manera grave”. (Mercado Negro, 2018)

Se plantea como uno de los KPIs mas importantes la afinidad que puede tener el
influencer con el publico y como la marca puede convivir con el contenido que realiza el
influencer celebritie/profesional/de guerrilla. ( (José Alberto Lopez , 2019)Una de las

personalidades mas importantes en la categoria de maternidad son: Karen Shwars y Maria

Pia Coppello,
MATERNIDAD: RED SOCIAL FACEBOOK/INSTAGRAM
CELEBRITIES PROFESIONALES NEWCOMERS

# NOMBRE ENG. ESTIMADO = NOMBRE ENG, ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO

1 Karen Schwarz 30148 1 Manuela Garrido Lecca 735 1 Madre In Peru 1050

2 Maria Pia Copello 29108 2 Mi Vida Con Maca 199 2 Once Upon A Mom 258

3 Emilia Drago 15287 3 Ella Es Mia Blog 247 3 Por Segunda Vez 176

4 Yidda Eslava 13277 4 LaTata 235 4 Mami De - Mente 105

5 Vanessa Tello 547 5 Mami Dientes 190 5 Mi Mesita De Noche 93

El total de seguidores corresponde a la surfia érit#é Instagram'yFacebook

Figura 5: Top 5 de

influencers en el Peru segun la categoria que le corresponde . Fuente: Mercado Negro
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Por otro lado, en la categoria de gastronomia y foodies. (Mercado Negro, 2018)

GASTRONOMIA/FOODIES: RED SOCIAL INSTAGRAM/FACEBOOK

CELEBRITIES PROFESIONALES NEWCOMERS
# NOMBRE ENG. ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO # NOMBRE ENG. ESTIMADO
1 Luciano Mazzetti 3570 1 La Espatula Verde 3835 1 Ale Camino Smile Baker 283
2 Franco Noriega 23327 2 Virgilio Martinez 2507 2 Renato Peralta 171
3 Gaston Acurio 4136 3 Mitsuharo_Maido 494 3 PaolaChiappina - DiPaola 43
4 Ximena Llosa 196 4 Rafael Piqueras 244 4 Thenutrichef 32
5 Christian Bravo 350 5 Jose Del Castillo 126 5 La Gastronauta 21

Figura 6: Top 5 de influencers en el Pert segun la categoria que le corresponde . Fuente: Mercado Negro

2.3 Analisis de la industria

Un estudio del contexto actual de la industria segin el modelo de competitividad
ampliada de Porter, la cuales estan compuestas por: 1. Poder negociacion de los
clientes. 2. Rivalidad entre las empresas. 3. Amenazas de los entrantes. 4. Poder de

negociacion de los proveedores. 5. Amenaza de productos sustitutos. (Leiva, 2015)

Proveedores

4. Poder de negociacion
de los proveedores
3. Amenaza de los
nuevos entrantes | Competencia
en el mercado
Nuevos

entrantes = Q Sustitutos

2. Rivalidad entre
las empresas

5. Amenaza de productos
sustitutos

1. Poder de negociacion
de los clientes

Clientes

Figura7: Modelo
de competitividad o Diagrama de 5 fuerzas de Porter. .

Fuente: Riquelme Leiva
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2.3.1 Poder de negociacion de los compradores o cliente

A pesar de que hay una gran variedad de productos sustitutos como las bebidas
carbonatadas, agua, refrescos en polvo, entre otras opciones. KAY tiene como ventaja ser
el primer concentrado de maiz morado bajo la tutela de una empresa de prestigio
especializada en el rubro de consumo masiva. Sin embargo, vale indicar si existen varias
marcas que ofrecen un producto similar al de KAY como por ejemplo Aro, Soy Fruta,

Kawsay Fruit, KarFrut, Sayani, Naturale, etc.

El consumidor cuenta con varias opciones de negociacion; sin embargo, ninguna

cuenta con el respaldo de una empresa tan grande y de prestigio como Ajegroup.

Si se logra poner a disposicion del consumidor informacién y/o publicidad acerca de
nuestro producto, lo mas probable es que opte por ese “sello” de garantia y confianza

que ofrece ser un producto de Aje.

2.3.2 Poder de negociacion de los proveedores
Para la elaboracion del producto debemos contar con proveedores de maiz morado,
limon, canela, membrillo y clavo de olor; casi todos los insumos para la elaboracion de

KAY son producidos en el Perd.

El maiz morado es originario de los andes peruanos, y segun los datos expuesto por el
Ministerio de Agricultura y Riego, la produccion de este insumo fue de 21,200
toneladas de maiz morado. Las principales provincias productoras son: Lima,

Huanuco, Ancash, la libertad, Arequipa. (Misterio de Agriculta y Riego, 2017)

El Pert importd en el 2017 casi 1.5 millones de Kilos de canela de Sri Lanka. Segun
Agraria.pe “la empresa Frutos y Especias S.A.C., importo canela por un valor de
US$ 10.646.419 (1.117.418 Kilos). Le siguen en relevancia Plater’s Food S.A.C. con
importaciones por US$ 1.412.108 (159.0ipa y Ayacucho. (Misterio de Agricultay
Riego, 2017)

Carmen Montero nos indica que “ El limon es un cultivo permanente, el cual se
siembray cosecha todo el afio, principalmente en la zona norte del pais. (...) Sin

embargo,a produccion del limon estuvo afectado por el Fenomeno del Nifio, lo que
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ocasiono6 una menor produccion . (Ministerio de Agricultura y Riego, 2017)Debido a
los desastres naturales ocurridos por el fenémeno del nifio el precio del limén subid
hasta 10 soles por kilogramo.25 kilos) y Frutas Industrias S.A.C. con US$ 804.689
(93.265 kilos). “ (Ministerio de Agricultura y Riego, 2017)

Los cambios ambientales, politicos y legales son factores que la empresa debe tener
presente. Por un lado, tiene como un factor en contra depender de importaciones
extranjera como la pifia, canela y clavo de olor; lo cual implica que una modificacion en
los tratados de libre comercio, un cambio politico o un desastre natural podrian provocar
un alza de precios; si embargo, los insumos antes mencionados no cobran tanta relevancia
como si lo hace nuestro ingrediente bandero, el maiz morado; el cual es producido

mayoritariamente en Lima.

2.3.3 Amenaza de productos sustitutos

Para poder plantear cuales son los bienes sustitutos de KAY, debemos entender que este
producto se enfrenta con todos los bienes que componen la categoria de bebidas no
alcoholicas. Por otro lado, compite con sus pares directos, concentrados de maiz morado.

En tal sentido, el analisis de productos sustitutos se dividira en dos campos: 1. Bienes
sustitutos dentro de la categoria de bebidas nos alcohdlicas (sustitutos secundarios) y 2.

Bienes con caracteristicas similares (sustitutos directos).

Dentro de la rama de bebidas no alcohodlicas los productos con mayor frecuencia de
consumo, segun Ipsos, son el agua sin gas, café instantaneo, café para pasar, energizantes,
gaseosa regular, gaseosa light, infusiones (té, manzanilla, anis), jugos envasados y
rehidratantes. Las infusiones tienen un 85% de consumo habitual, mientras que los jugos
envasados tienen solo un 35%. (Ipsos, 2018) A pesar de que este puede parecer un
panorama desalentador, no lo es. Recordemos que este producto tiene como
caracteristica principal ser un concentrado de chicha, pero quiza mas adelante puede
extender su linea de productos y podemos ver un KAY sabor té de durazno, KAY

manzanilla con hierbaluisa, etc.
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CONSUMO HABITUAL

Bebidas

W Diario / Varias veces por semana Semanal Quincenal / Mensual

Agua sin gas 52% 66% 7% 27%
Café instantdneo 41% 63% 12% 25%
Café para pasar 15% 35% 17% 48%
E n('rwl.mtl“a%! 3% 9% 10% 79%
Gaseosa regular 23% 52% 23% 25%
Gaseosa light z A% 11% 10% 78%
Infusiones (té,

5% 8% 7%

manzanilla, anis)
Jugos envasados m 35% 20% 45%
Rehidratantes B} 25% 17% 57%

Figura 8: Consumo habitual de Bebidas no alcohdlicos. - Liderazgo en productos comestibles.
Fuente: Ipsos

Realizando un analisis de los sustitutos directos, entendiendo a estos como los productos
con caracteristicas estrictamente similares, podemos mencionar algunas marcas que hay
en el mercado: Aro, Naturale, Soy Fruta, Kawsay, KarFrut, Sayani, entre otros. La
mayoria de ellas son desconocidas por el consumidor comun, las dos Unicas marcas que
tiene cierto posicionamiento son Aro, una marca exclusiva de Makro, y Naturale, una
marca que encontramos en los supermercados y bodegas; pero, que no ha logrado hasta

el momento una gran participacion de mercado en la categoria de bebidas o refrescos.

Por lo tanto, podemos decir que hay una alta sustitucion del producto; sin embargo, al
contar con el respaldo de una empresa como Ajegroup podria catapultar el éxito del

producto a comparacion de sus sustitutos primarios y/o  secundarios.

2.3.4 Amenaza de nuevos competidores
Como ya hemos podido entender en el punto anterior, hay un alto grado de competencia

en la categoria de bebidas no alcohdlicas.

La tendencia de apostar por productos nacionales ha ido aumentando y si KAY logra el
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éxito esperado, lo mas probable es que otras empresas opten por seguir los pasos. solo
queda aprovechar la oportunidad de ser quien gane terreno y consiga posicionarse como

la pionera en el rubro de consumo masivo.

Por ende, que otras marcas se sumen a lo competencia no es malo, ser quien llegd

primero a cumplir esa necesidad es lo que lo pone a nuestra marca en ventaja.

2.3.5 Amenaza entre competidores

Los productos de concentrado de maiz morado que hallamos en el mercado peruano son
utilizados en su mayoria restaurantes para la preparacion de la chicha morada, todos
exceptuando KAY llevan azlcar afiadida; ya que de esta manera los comercios de

comida gastan menos en insumos.

KAY compite con Aro, Naturale, Soy Fruta, Kawsay, KarFrut, Sayani, entre otros.
Dentro de los margenes de precio, KAY se encuentra entre los rangos mas altos. De
acuerdo con comparativo de precios, vemos que el mas caro es Naturale y el mas bajo
Aro. (ver Tabla 1).

Kay 500 ml. S/.6.00 S/.6.00 No
Aro 5 Lt. S/.15.00 S/.1.5 Si
Soy Fruta 1Lt S/11.00 S/. 5.50 Si
Kawsay 2 Lt S/.14.00 S/.3.50 Si
KarFrut 200 ml S/. 3.00 S/ 6.50 Si
Sayani 2 Lt. S/.12.50 S/.3.125 Si
Naturale 500 ml. S/.7.50 S/.7.50 Si

Tabla 1 Comparativo de precios de concentrado de maiz morado disponibles en el mercado peruano.

Elaboracion propia.
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CAPITULO III: OBJETIVOS Y PUBLICO

3.1 Objetivos de Marketing

e Generar conocimiento y recordacién de marca por parte del publico objetivo en

un lapso 6 meses.

e Conseguir un 5% de participacion de mercado en la categoria de bebidas no

alcohdlicas en un periodo de un afio.

3.2 Objetivos de comunicacion

e Lanzar al mercado el concentrado de maiz morado KAY , generando recordacion

de atributos de producto en el publico objetivo.

e Comunicar los distintos puntos de venta del producto.

3.3 Duracion de la campafia

La campafia de lanzamiento tendra una duracion de 3 meses (90 dias).

3.4 Publico Objetivo

El grupo objetivo primario del producto son las amas de casa de los NSE A, By C de
18 a 54 afios. Son mujeres modernas Yy practicas. Ellas relacionan lo natural con
saludable y lo toman muy en cuenta, sobre todo en la alimentacién de sus hijos.
(Datum)

Valoran el sabor real de la chicha morada, pero la mayoria no tiene tiempo de
prepararla en casa y consideran que hacerla implica un procedimiento que muchas
califican de “tedioso”. Dentro de la oferta de productos que hay en el mercado para
cubrir esta necesidad existen los “Refrescos en polvo”, a los cuales no le tiene tanto

confianza por la cantidad de quimicos y preservantes que tiene sus composicion.
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3.5Descripcién del Publico Objetivo

Segtn el informe “Perfil del ama de casa peruana” (Ipsos, 2018)y “Medios

tradicionales: Habitos y actitudes en Lima Metropolitana” (Ipsos, 2017) podemos

destacar la siguiente informacion:

Sobre su perfil demogréfico y familiar.

De los 32 millones de habitante que hay en el Per(i , 8'048,00 son amas de casa.
De las cuales 6'191,000 son principales y 1'857,000 son secundari (Ipsos, 2018)
as

La suma de las amas de casa de los NSE A,B y C dan mas de la mitad de amas de
casa (52%). (Ipsos, 2018)

El ama de casa peruana prometio tiene aproximadamente 40 anos, pertenece al
NSE C o D . (Ipsos, 2018)

El 42 % de la amas de casa son mujeres jovenes entre los 25 y 39, mientras que
las sefioras de 40 a 54 afios tienen un 32%. (Ipsos, 2018)

7 de cada 10 mujeres tiene pareja (entre convivientes y casadas)( (Ipsos, 2018)
Casi el 90% de las amas de casa son madres, (Ipsos, 2018)

La mitad tiene de las amas de casa tienen entre 1 y 2 hijos (2 hijos: 28% y 1 hijo:
23%) (Ipsos, 2018)

El promedio de las edades de los hijos son de 18.5 afios, esto quiere decir que el
producto debe tener un look and feel mas juvenil y no tal infantil.(Ipsos, 2018)

Sobre su perfil laboral, econémico y financiero

El 50% de las amas de casa se dedican exclusivamente al cuidado del hogar,
especialmente quienes son madres de familia. (Ipsos, 2018)

Una de cada tres amas de casa también desempefia el rol de jefe de hogar,
especialmente aquellas que trabajan. (Ipsos, 2018)

El ama de casa peruana administra al mes S/ 930 soles, mientras que en el caso
de lima la cifra sube a los S/ 1,000. (Ipsos, 2018)

Las amas de casa promedio ahorran mayoritariamente para imprevistos y para la
educacion de los hijos; mientras que las del NSE A destinarian una cantidad para

viajar. (Ipsos, 2018)
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e EIl 20% de amas de casa peruanas son bancarizadas y la mayoria de estas son

clientes de algun banco. (Ipsos, 2018)
Por nivel socioecondmico
66%
41%

B
[

Bancarizados

mA mB mC mD E

Figura 9: Poblacién bancarizada segln el NSE - Perfil del Ama de casa.

Fuente: Ipsos,2018
e Las cuentas de ahorro, tarjetas de crédito y préstamos personales son los

productos que mas tienen las bancarizadas. (Ipsos, 2018)

e Una de cada diez usa alguna tarjeta de crédito comercial, entre las que destacan
tiendas por departamentos y supermercados. Esto implicaria una buena
oportunidad de crear alianzas estratégicas con tiendad de Supermercado como

Tottus, la cual pertenece al grupo Falabella (Ipsos, 2018)

Por nivel socioecondmico

26% 17%
13% 13%
B3 1% 0% -9% 1% 0% 2% 9% 7% 3% 1% 0% L 1% 0% 0%
CMR (Falabella) Tarjeta OH! Cencosud Ripley
HA mB mC mD E

Figura 10: Tarjeta mas usada segun el NSE - Perfil del Ama de casa.
Fuente: Ipsos,2018
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Sobre su perfil de entretenimiento (Actividades y actitudes)
e Cuando tienen tiempo libre lo dedican principalmente a los nifnos, a ver television
y a los quehaceres del hogar (Ipsos, 2018) Esto quiere decir que para llegar a
nuestro publico objetivo debemos de utilizar la Television como principal medio

de comunicacion.

Perti Urbano

Tiempo con los
nifios 29%

Leer 8% Deportié;zjercmlo A Rp——
Navegar por Hacer Va al cine o teatro
internet 6% manualidades 12% 3%

Descansa / duerme Actividades 0 Uso de medios
4% sociales 11%

Ver television 27%

Quehaceres del
hogar 26%

Escuchar musica
19%

Sale a pasear 4%

Figura 11: Actividades en tiempo libre - Perfil del Ama de casa.

Fuente: 1psos,2018
e Un 70% de las amas de casa peruanas son digitales. (Ipsos, 2018)

e La mitad de las amas de casa peruanas tiene cuenta en alguna red social, sobre
todo aquellas que son mas jovenes. Facebook es la red social que mas tienen,
segun el estudio. (Ipsos, 2018)

Pertenecen a RRSS (%)
18 a 24 aiios 79
25 a 39 aios 60
40 a 54 afios 32

55 a 80 afios 10

Figura 12: Pertenencia a redes sociales segun el rango de edades - Perfil del Ama de casa.

Fuente: Ipsos,2018
e Cuatro de cada cinco amas de casa peruanas tienen un teléfono moévil (Ipsos,

2018)
e La cuarta parte de amas de casa tiene un Smart TV en el hogar (Ipsos, 2018)
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Sobre su régimen alimenticio
e Un 31% de las amas de casa peruanas cuidan la variedad y cantidad de alimentos

que consume. (Ipsos, 2018)

Con el objetivo de ...
Adelgazar 41%
Comer saludable 31%
Por salud 23%
Bajarr,uvel de 11%
azlcar ]
P lesterol
or colesterol / o

triglicéridos

Controlar ansiedad | 2%

Aumentar energia | 2%

Figura 13: Régimen alimenticio - Perfil del Ama de casa.

Fuente: Ipsos,2018
Sobre sus actitudes de compra
e “A excepcion de las tiendas de conveniencia 0 minimarkets, las amas de casa

peruanas tendrian una marca preferida para cada tipo de tienda.”(Ipsos, 2018)

: S Meior tienda d —
Mejor siper o hipermercado Mejor tienda por departamento

Tottus 29% Saga Falabella Il 20% Tambo+ [ 12% Sodimac 24%
Plaza Vea 20% Ripley Ml 16% M\mar‘kert | I Maestro 7
Metro 16% Oeschle J| 7% Listo! J 2%
Wong | 3% Paris | 3% viva | 1% Promart | 8%
Los Portales | 1% Estilos | 1% Repshop | 1% Cassinelli | 4%
ol - Tottus | 1% Mass | 1% P 70% NP: 25%
renales NP: 28% PlazaVea | 1% NP: 49% ¢

Figura 14: Percepcion de las mejores tiendas segun formato - Perfil del Ama de casa.
Fuente: 1psos,2018

e “El ama de casa sigue siendo mas leal a los productos de compra habitual como

abarrotes y productos de aseo personal.” (Ipsos, 2018)

40% compra la 37% compra la
misma marca de misma marca de
electrodomésticos ropa / calzado

2017: 65% 2017: 69% 2017: 43% 2017: 36% pheva; 2017: 34%
Ca(EgOrla

Figura

15: Lealtad hacia las marcas - Perfil del Ama de casa. Fuente: 1ps0s,2018
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e EIl medio masivo mas usado para seguir las promcociones, es la television. El
internet cada vez es mas consumido para informarse de estos beneficios. (Ipsos,
2018)

* Television: 78% * Internet: 13% * Volantes: 9%
* Radio: 20% * Revistas 10% ¢ Comentarios: 7%

* Periddicos: 15% * Catalogos: 10%

Figura 16: Medios de informacidn para promociones - Perfil del Ama de casa.
Fuente: 1psos,2018

e “Parael ama de casa, comprar 2 productos por el precio de 1 (2x1) representa una
gran oportunidad y motivaria la compra.” (Ipsos, 2018)

Sobre sus actitudes
e La mayoria se encuentra muy satisfecha con los diferentes aspectos que
conforman su vida diaria, entre los que destacan la familia y los amigos.
e “El 25% de las amas de casa afirma estar a gusto realizando los quehaceres del
hogar y cocinando. Ademas, una proporcion similar trata de darse un espacio para

ellas mismas y no suelen rendir cuentas de sus gastos.” (Ipsos, 2018)

28
B Muy en desacuerdo B De acuerdo ¥ Nide acuerdo ni en desacuerde M De acuerdo2 M Muy de acuerdo ] ]

(%) Unamujer slempre busca reconocmiento L3 m 93%
Me gusta realizar los quehaceres del hogar E m 91%
Siempre me doy un espacio para mi E m 91%
— R - T

Coma una mujer se arregla proyecta cémo se siente n 87%
No tengo que rendir cuentas a nadie de mis gastos n m 78%
El jefe de familia es la autoridad en el hogar n m 71%

Una mujer bonita es una mujer que se arregla m m 66%

Figura 17: Actitudes hacia el rol de la mujer y la ama de cada - Perfil del Ama de casa.

Fuente: 1psos,2018

e “Casi todas las amas de casa suelen aprovechar las ofertas y comparar productos
y precios antes de adquirirlos. A cuatro de cada cinco le agrada probar nuevos
productos.” (Ipsos, 2018)
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T2B
(%) ® Muy en desacuerdo ® De acuerdo  Ni de acuerdo ni en desacuerdo ® De acuerdo2 @ Muydeacuerdo [l

Cuando compro me gusta tomarme mi tiempo H m 95%

Me fijo mucho en las ofertas, las aprovecho n m 92%

Me detengo a comparar productos y precios n m 90%

Compro productos que estdn en promocién B m 88%

Me gusta probar nuevos productos NEIIE DI T -

Si no encuentro mi marca la busco en otro lugar m 74%
Cuando escojo una marca es muy dificil que la cambie JNETIIN DT

Solo compro o que sea de buena calldad ¥ e a6, TR 62%
aungue tenga que pagar mas
Busco el menor precio, la marca no es tan importante IE I 61%

Figura 17: Actitudes hacia las compras - Perfil del Ama de casa.
Fuente: 1psos,2018

Medios tradicionales: Habitos y actitudes hacia los medios. (Ipsos, 2017)
e “Universo de estudio: 7°543,696 Poblacion de 12 a 70 de los NSE A, B, C, D, Y

E que ven television al menos una vez por semana.” (Ipsos, 2018)

Perfil sociodemografico.
o “El 67 % de televidente peruanos esta distribuido de la siguiente manera: NSE
A(4%), B(19%), C(44%), D(25%) y E(9%)” (Ipsos, 2018)

e “Eltelevidente peruano promedio trabaja de manera independiente” (Ipsos, 2018)

Habitos al mirar television

e Enpromedio, los limefios ven television 6 dias a la semana, mientras que un 77%
ve todos los dias. (Ipsos, 2018)

e “Los noticieros o programas informativos y las peliculas son género preferidos
por el televidente.” (Ipsos, 2018)

e “Los hombres suelen ver mas peliculas y programas deportivos, mientras que las
mujeres se inclinan por la telenovela.” (Ipsos, 2018)

e Entre las 8pm y las 10 pm se registra la mayor cantidad de televidentes
sintonizando programas de television, es principalmente en la comidad de su casa
desde donde el espectador disfruta de su programacion.  (Ipsos, 2018)
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e “Aproximadamente 1/4 de los entrevistados esta conectado a otro dispositivo

mientras ven television” (Ipsos, 2018)

Television Abierta
e “Lamayoriade televidentes ve television de sefial abierta, sin embargo se observa
una tendencia decreciente en el dltimo afio.” (Ipsos, 2017)
e “Enpromedio, los televidentes ven television de sefial abierta por 3hrs 07min de
lunes a viernes, mientras que los fines de semana lo hacen por 3hrs 44 min.”
(Ipsos, 2017)

e “América TV es el canal de sefal abierta mas visto por los televidentes limefios.
Panamericana y TV Peru tendrian mayor presencia entre los adultos mayores de
40 afnos.” (Ipsos, 2017)

Total Nivel Socioeconémico Género Edad

2017 A B c D E Masc. Fem | 12a17 18a24 | 25239 | 40a54 | 55a70
América TV 67% 58% 57% 68% 72% 74% 65% 69% 63% 69% 66% 71% 65%
Latina 38% 39% 55% 36% 31% 32% 31% 44% 26% 30% 37% 45% 46%
ATV 37% 30% 37% 34% 39% 52% 36% 38% 41% 33% 26% 47% 47%
Panamericana 14% 11% 11% 16% 13% 14% 18% 11% 1% 11% 7% 28%
ATV+ 7% 1% 4% 11% 7% 1% 10% 5% 4% 5% 8% 9% 9%
TV Perti 3% 8% 8% 2% 2% 2% 4% 3% 1% 0% 1% 5%
NexTV 2% 0% 4% 3% 1% 1% 2% 3% 1% 3% 0% 8% 0%

Figura 18: Canales de sefial abierta que acostumbra a ver - habitos y actitudes hacia los medios 2017
Fuente: 1psos,2017
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Television Cable

e ‘7 de cada 10 limefios ven television por cable y lo tienen contratado en su hogar,
siendo los niveles altos los que tiene mayor acceso a este servicio.” (Ipsos, 2017)
Por Nivel Socioeconémico
® @
76
l.. . :
ENSEA ®NSEB w®NSEC
= NSED NSEE
Figura 19: Tendencia de television de paga segin NSE - habitos y actitudes hacia los medios 2017
Fuente: Ipsos,2017
e “Horas que ven TV paga: de Lunes a Viernes: 3hrs. 06 min y en el fin de semana:
3hrs. 59min.” (Ipsos, 2017)
e “Laprincipal empresa proveedora del servicio de television por cable es Movistar,
sin embargo la presencia de empresas de cables locales es importante es los NSE
Dy E” (Ipsos, 2017)
e “Empresas de television por cable con mayor presencia en el NSE DE |,
principalmente en Lima Este (Best Cable, Cable Vision) , Norte (Cable Pera) y
Sur (Cablemas).” (Ipsos, 2017)
e “FOX y TNT son los canales de television por cable que mas suelen ver los
televidentes limefios. “ (Ipsos, 2017)
Total Nivel Socioeconémico Género Edad
2017 A B C D E Masc. Fem. 12al17 18a24 25a39 40a54 55a70
Fox 15% 22% 21% 13% 7% 34% 9% 26% 15% 17% 11% 6%
TNT 15% 17% 21% 12% 14% 5% 17% 12% 10% 18% 19% 10% 10%
Fox Sports 9% 5% 10% 10% 11% 5% 1% 9% 26% 9% 2% 1%
Discovery Channel 8% 15% 8% 9% 5% 2% 11% 4% 6% 12% 11% 4% 3%
Canal N 6% 20% 4% 1% 1% 7% 6% 1% 10% 7% 4% 9%
Cinecanal 6% 3% 11% 5% 1% 4% @ 1% 7% 0% 12% 2% 2%
ESPN 6% 6% 6% | 5% 9% 1% | Co%) 1% o% | 14% | 4% 0% 4%
Warner Channel 5% 5% 4% 9% 0% 0% 6% 4% 1% 3% 13% 1% 0%
History Channel 5% 5% 4% 8% 0% 0% 9% 0% 2% 4% 9% 2% 2%
Figura 20: Canales de television de paga que acostumbra a ver - habitos y actitudes hacia los medios
Fuente: 1psos,2017
e “El televidente limeno dedica mas de la mitad del tiempo que ve television a la

programacion en senal abierta.” (Ipsos, 2017)
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Porcentaje del tiempo que ve TV dedicado a:

6%

55%

Television de sefial abierta
Television de paga
m Televisién por Internet

Figura 20: Distribucion del tiempo dedicado a ver television - habitos y actitudes hacia los medios
Fuente: 1psos,2017

e “Motivos para ver television en tiempo real. Un 49% de la poblacion estd
acostumbrado a ver de esa forma, un 32% ve television por comodidad, un 18%
le gusta ver television por dar programas en vivo, 9% le gusta ver los comerciales,
6% ve TV porgue no necesita internet y un 5% indica que es porque no hay

demora en la reproduccion. “ (Ipsos, 2017)

Radio
e “Universo de estudio, 6°412°142 de peruanos de 12 a 70 afios, de los NSE A, B,

C, Dy E que escuchan radio al menos una vez por semana.” (Ipsos, 2017)

Perfil del radioyente
e “El radio oyente limeno es soltero y de 35 afios en promedio” (Ipsos, 2017) “El
porcentaje de radioyente por NSE A(4%), B(20%), C(43%), D(25%) y E(8%)”
(Ipsos, 2017)
e “Por ocupacion: el 57% tiene trabajo dependiente, 19% tiene trabajo
independiente, 12% son amas de casa, 8% estudiantes y 4% estudiantes.” (1psos,
2017)
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Habitos al escuchar radio

e “En promedio, los limefios escuchan radio 5 dias a la semana.” (Ipsos, 2017

e “Laradio mas escuchada es Moda” (Ipsos, 2017)

Principales respuestas Total 2013* Total 2014* Total 2015* Total 2016 Total 2017
Moda 27% 24% 21% 27% 23%
Radiomar Plus 25% 21% 19% 10% 16% -
La Zona 14% 12% 19% 7% 12% -
Onda Cero 9% 13% 14% 9% 11%
Ritmo Romantica 27% 23% 20% 17% 10% -
Radio Programas del Perti (RPP) 64% 62% 59% 15% 10% -
Exitosa 5% 6% 7% 2% 10% —r-
La Karibefia 16% 19% 18% 11% 9%
Panamericana 24% 18% 17% 9% 9%
La Hot / La Kalle 5% 6% 6% 12% 8%
Corazon/Bravaza/La Mega 7% 11% 13% 9% 8%
La Inolvidable 20% 15% 13% 10% 7%
Oxigeno 11% 9% 9% 8% 7%
Nueva Q FM 21% 17% 17% 13% 6% -
Felicidad 22% 18% 16% 6% 6%
Planeta 14% 10% 11% 12% 4% B
Qasis 7% 9% 11% 9% 1% B
Radio Capital 11% 11% 9% 6% 4%
Studio 92 16% 11% 8% 15% 3% B
Magica 3% 6% 4% 3% 3%

Figura 21: Emisoras escuchadas - habitos y actitudes hacia los medios Fuente: Ipsos,2017

e “Por otro lado, de acuerdo a la edad y al género el pablico sintoniza una emisora

distinta” (Ipsos, 2017)

Moda 23% | 19% | 22% | 27% | 18% | 19% | 21% | 25% | 31% K47 22% | 12% | 5%
Radiomar Plus 16% | 4% | 17% | 22% | 11% | 2% K24 9% - 14% | 20% | 18% | 18%
La Zona 12% | 14% | 10% | 10% | 11% L.30%J) 12% | 11% @ 2% | 3% | 3% | 2%
Onda Cero 1% | 13% | 7% | 9% | 14% | 22% | 10% | 12% @ 26% ) 3% - 7%
Ritmo Romantica 10% | 20% | 18% | 5% | 10% | 9% @ 6% | 3% 9% | 5% | 12% K.26%
Radio Programas del Perdi (RPP) | 10% | 3% | 11% | 11% | 11% | 7% Js%) 6% | 5% 5% | 13% | 13% | 9%
Exitosa 10% | 12% | 20% | 3% | 14% | 13% | 2% @ 10% | 15% | 13% | 8% 2%
La Karibefia 9% | 11% | 14% | 10% | 5% 4% AN12 6% 1% | 11% | 15% | 12%
Panamericana 9% 9% | 10% | 9% | 6% | 10% | 9% | 4% | 10% | 14% | 6% | 6%
La Hot / La Kalle 8% | 4% | 4% | 11% | 7% | 1% | 5% | 10% | 4% | 1% | 1% { 18%
Corazén/Bravaza/La Mega 8% | 6% | 10% | 2% | 17% | 11% | 3% @ 23% | 12% | 6% | 2% | 7%
La Inolvidable 7% | 7% | 8% | 9% | 4% | 7% K11%J) 3% | 4% 9% | 8% | 12%
Oxigeno 7% | 6% | 10% | 11% 1% | 12% | 2% | 1% | 14% | 11% | 3%

22: Emisoras escuchadas - habitos y actitudes hacia los medios Fuente: 1psos,2017

e “Segun los radioescuchas, los motivos principales para escuchar radio son

relajarse, entretenerse y sentirse acompanado. “ (Ipsos, 2017)

principales menciones

Figura

® “44% de los hombres afirman que escuchan radio para informarse, mientras que

el 68% de las mujeres lo hacen para entretenerse.” (Ipsos, 2017)
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Figura 23: Motivos por los que escucha radio - habitos y actitudes hacia los medios Fuente: 1pso0s,2017

e “Los limefios escuchan radio principalmente en las mafianas y hasta el final de la
tarde (6:00 p.m)” (Ipsos, 2017)

Momentos del dia en los que escucha radio

Inicio de la mafiana 37%

Final de la mafiana 37%
Al mediodia

Al inicio de la tarde

Al final de la tarde 21%

Figura 24: momentos en el que se escucha radio - habitos y actitudes hacia los medios Fuente: Ipsos,2017

e “El lugar donde se escucha radio con mayor frecuencia es en el hogar, sin

embargo, esta tendencia ha ido decreciendo en los tltimos afios.” (Ipsos, 2017)

Preferencias musicales

e “Salsa, merengue, cumbia y baladas son los géneros mas escuchados por los radio
oyentes limefios (Ipsos, 2017)
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Total Nivel Socioeconémico Género Edad
Horas

20017 p B c D E | Masc. Fem. 12a17 18a24 25a39 40a54 55a70
salsa/ merengue 49% | 38% | 44% | 57% | 42% | 47% | 49% | 49% | 30% | 59% | 58% | 45% | 38%
Cumbla 35% | 11% | 18% | 41% | 41% | 36% | 35% | 35% | 12% | 22% | 44% | 46% | 29%
Baladas/ musica roméntica 30% | 29% | 42% | 24% | 32% | 25% | 23% 22% | 15% | 41% | 28% | 32%
Reggaetén 22% | 28% | 19% | 23% | 16% | 33% 18% 17% | 2% | 6%
Bachata 22% | 34% | 19% | 20% | 29% | 14% | 16% (28%) 37% | 35% | 26% | 8% | 8%
Rock en espafiol 20% | 23% | 27% | 23% | 12% | 10% | 19% | 21% | 14% | 15% | 22% | 22% | 23%
Criolla/ valses 19% | 26% | 11% | 27% | 13% | 11% | 18% | 20% | 11% | 8% | 18%
Folklore andino 14% | 8% | 5% | 13% | 17% 12% | 15% | 6% | 6% | 9%
Rock en inglés 12% 17% | 10% | 9% | 10% | 13% | 12% | 12% | 18% | 7% | 18% | 8%

Figura 25: Lo gustos musicales seglin la edad y género - habitos y actitudes hacia los medios
Fuente:lpsos,2017

Diarios
e “El lector de diarios es un adulto joven de 37 afios en promedio.” (Ipsos, 2017)
e “Los limefios leen diarios 4 veces a la semana en promedio. Aproximadamente
1/3 de los lectores lo hace todos los dias.” (Ipsos, 2017)
e “Apesar de haber bajado la cantidad de lectores del diario respecto al afio anterior,
Trome continua siendo el diario leido por los limefios, seguido por EI Comercio
y Ojo.” (Ipsos, 2017)

CAPITULO IV: VISION DE MARCA

4.1Posicionamiento deseado

4.1.1 Posicionamiento:
Kay es una manera rapida y saludable de preparar la chicha morada que tanto te gusta,
sin perder el saborcito de hecho en casa que dejaré a tu familia encantada cada vez que

la prepares.

4.1.2 Promesa — Ventaja diferencial
e Kay es un concentrado de maiz morado que no lleva ni azlcar ni preservantes,
que cuida la salud de tu familia, que rinde para varios y con ese saborcito de hecho

en casa.
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4.1.3 Razones para creer

e Kay es producto que piensa en la salud del hogar, no lleva azlcar afiadida y tampoco

lleva preservantes; lo que lo hace apto para adultos y nifios.

e Ajegroup, la empresa que respalda a Kay, es la décima mayor empresa de refrescos
en volumen de ventas y el cuarto mayor productor de gaseosas, por lo que podemos

decir que cuenta con una amplia trayectoria en el mercado.

e Kay es una opcién saludable, ya que contiene un antioxidante llamado Antocianina.
Este componente tiene como funcién combatir los Radicales Libres, principales
causantes del cancer. Ademas, tiene flavonoides complejos que ayudan a la
regeneracion de tejidos, promuevan la formacion de coladgeno, fomentan el flujo de
la sangre, reducen el colesterol, mejoran la circulacion, evita problemas cardiacos y

cancer de colon.

e Kay es un producto con mucha conciencia y responsabilidad social; ya que reconoce
el papel de los agricultores en la cadena de trabajo, la importancia de contar con
proyectos de menl saludables para los nifios y la oportunidad de dinamizar la
empleabilidad femenina a través programas de contratacion y reinsercién de mujeres

amas de casa.

4.2 Insights
De acuerdo con la investigacion realizada pudimos hallar los siguientes insights: (ver

ilustracion 1).
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INSIGHTS P
S -|
R '<' “Quiero darle cosas
saludables a mis
hijos, pero nunca
tengo tiempo”
“Mi tio lleva bastante tiempo
en el extranjero y nos sabes lo
que daria por tomar una
chicha morada *

"Como me gustaria

“—
llevarle un poquito de
nuestros productos la
préxima vez que lo visite” = LD 3
—

T, “Hacer chicha
S morada toma
L demasiado tiempo.
€t ¥ Aunque, debo
admitir que la
espera vale la pena”
“Creo que ese
saborsito de
hecho en casa, es
por todo el amory
empeno que le
ponen nuestras
madres al
preparar la chicha”

“Los fines de semana es
cuando mds se me antoja

’ “Hablar de chicha
tomar chicha morada para
acompafiar mi comida” morada, es hablar de

" nuestras tradiciones
Si se me antoja una chicha

y tenge hambre, me pido ¥ de los sabores que
un pardos con su vaso de nos caracterizan
chicha "(Delivery)

llustracion 1: Insights recopilados por las entrevistas y encuestas Fuente:Propia

4.3 Valores

e Compromiso con la salud alimentaria de las familias peruana.

e Trabajar en equipo para llevarte a la mesa un producto que podras
disfrutar en familia.

e Honestidad en la forma de comunicar los ingredientes del producto.

e Compromiso de disfrutar y compartir con tus seres queridos.

e Busqueda de la justicia ante las brechas de desigualdad de en el Peru.

4.4 Personalidad de la marca

La personalidad de la marca es alegre, tranquilay comprensiva. Usa un

lenguaje cercano y genera credibilidad al expresar sus beneficios con confianza.
4.5 Vision de marca

Kay es un concentrado de maiz morado completamente natural y con sabor

agradable, que cuida la salud alimentaria de las familias peruanas.
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CAPITULO V: ESTRATEGIA CREATIVA
1.1.  Idea estratégica de marca

La idea de marca surge de estos importantes insights: La necesidad de tener en el mercado
una opcion saludable y de buen sabor, la oportunidad de ofrecerle al pablico objetivo un
producto que le evite la laboriosa preparacion de la chicha morada y que sea un producto
rendidor.

1.2.  Concepto creativo de campafias

Concepto de campafa: “Con Kay siempre hay un momento para disfrutar

del sabor de una chicha morada”

Eslogan de campafa: “Disfruta el sabor de Kay, el nuevo concentrado de chicha
100% natural.”

El concepto creativo busca reforzar ese insight de las amas de casas de querer darles a
sus hijos y/o familia una bebida o alimento saludable, pero el no hacerlo porque les toma
mas tiempo las limita. Es por tal motivo que para el lanzamiento de campafia de este
producto se priorizard el sentido de pertenencia (tradicion), salud (Bienestar) y la

caracteristica del producto (Concentrado de chicha) .

En primer lugar, el mensaje comunicara que Kay es un concentrado de maiz morado, esto
le permitird a la marca posicionarse de manera correcta en la mente del consumidor y
evitar errores. La frase también implica dar a conocer como ventaja diferencial que el

producto es 100% natural.
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1.3.  Imagen de marca

Para poder aterrizar la imagen de marca, primero tuvimos que realizar un andlisis de la
competencia. En primer lugar, se observo cuales eran los colores que primaban en las
etiquetas de los empaques. Si bien, la mayoria de sus competidores tiene disefios muy

sobrios por fines didacticos se realizé este breve estudio con refrescos RTD.

La imagen de marca debia apoyar al producto a reafirmar esa esencia de tradicion. Fue
por tal motivo que se emplearon elementos y estilos graficos que reforzaron el insight
de “Hablar de chicha, es hablar de nuestras tradiciones y disfrutarlas”. Es por eso que el

nombre, tipografia y colores apuntaron a crear pertenencia.

1.3.1. Nombre

Se plantearon 4 nombres tentativos de producto, los cuales luego pasaron por una
evaluacion del target. Fue asi que a través de una encuesta Online se le pidi6 a los
encuestados que decidan la mejor opcion teniendo en cuenta la caracteristica del
producto. K&y obtuvo un 63% de aprobacion dentro de los encuestados, y se convirtid en

el amplio ganador.

(13

Kay significa en el quechua ayacuchano “ser”, “pertenecer”, “hallarse”, “vivir”,
“existir”y “esencia” (Glosbe, 2019). Se opt6 por utilizar un nombre que genere el sentido
de pertenencia. Esencia es el equivalente mas cercano en este idioma a la palabra
concentrado. Kay debe remitir mezcla o mixtura por dodne se vea, es por eso que para
poder fusionar esta palabra de origen quechua, se opt6 colocarle una tilde, un elemento
caracteristico del idioma espafiol. Es asi como nace Kay, una mezcla de culturas, esencia

y sabores que pretende proyectar la marca.
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13.2. Logo

Era importante que el logo nos remita a una a
la categoria de jugos o refrescos, y segun las
afirmaciones de los encuestado, el logo si

cumple con ese primer objetivo.

Si bien el Brief indicada el lanzamiento de un

producto de maiz morado, no podiamos solo

pensar en ello para elaboracion de un logo, es

decir, desde una vision méas amplia de

marketing, hacer eso hubiese significado limitar una posible extension de productos
mas adelante. Es por tal motivo, que presentamos como logo a Kay sin ningln texto

complementario.

Por otro lado, veremos la versatilidad de logo y la adaptacion de este segin el manejo

de colores que se desee usar.

ot

Chicha Chicha Chmﬁg

Id

morada morada morada

Logo: sobre fondo oscuro Logo: sobre degradado Logo: sobre color

s6lido
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1.3.2.1. Tipografia:

Se eligid la tipografia Borlogs, debido a que tenia un trazado bastante similar al
de las lineas de nazca, las cuales nos remiten a la época inca. Esto nos permite reforzar

aun mas el concepto utilizado para la eleccion del nombre.

fla Bb Ce Dd Ee FF' Cg th fi Jj Kk LI Mm Nn N
0o Pp QgRr S¢ Tt Uu Vv LU ik Yy 2z

1234567890

LINEAS DE NAZCA

Tipografia: Borlogs Figura 26: Lineas de Nazca
Fuente: Propia Fuente: Pinterest

1.3.2.2. Colores:

Para la seleccion de colores I
se hizo un pequefio benchmark, el
cual determind que la mayoria de
marcas utilizan el morado en sus
distintas variaciones para comunicar
que es un producto de maiz morado;

sin embargo, estos se perdian debido

a que el contenido del producto es

YN S I
de un color similar a la etiqueta. @h@h@

onno.___ - ______
(Ver Becnhmark 1) mord >

EEEE =

impacto visual, destacan las marcas que han utilizado colores pasteles para diferenciar

Dentro de las opciones con mayor

la etiqueta.

Es por tal motivo que se emplearon colores claros para el disefio del logo, un color

verde agua que transmitiese naturaleza, salud y bienes y un tono marrén color tierra
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situado en la parte posterior, ya que es el inicio de todo. Para comunicar que el

producto es de maiz morado o chicha morada se utilizaron variantes del morado.

1.3.2.3. Versiones blanco y negro:

Se realizaron adaptaciones del logotipo en positivo y negativo, con el fin de que

la empresa pueda usarlo en lo soportes que vea conveniente.

et

Chiche
morada

Chicha
morada

Logo: sobre fondo oscuro Logo: sobre en degradado

1.3.3. Packaging

Se elaboré una etiqueta con tonalidades claras en las que resaltan los insumos
del producto y el logotipo. Ademas, cuenta con informacién acerca del producto y su

valor nutricional.

CONCENTRADO
DE MAiZ MORADO

Bl 9

Etiqueta: Kay Chicha Morada

43



Botella: Se eligio una botella de color ambar oscuro para asegurar la calidad del
producto (esta tintura protege la cerveza del cambio de sabor debido a la luz) y para
recordarle a nuestro publico el color dorado del mismo. Ademas, es un color bastante
utilizado en la industria, lo que ayuda a que Kdélsh sea aceptada por el publico como una

“verdadera” cerveza.
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CAPITULO VI: PLAN DE COMUNICACION

6.1 Desarrollo de campafia

Todos los detalles de costo de pauta, produccién, calendario de publicaciones, alcance,

frecuencia y demas detalles se encuentran en el documento de Flow de Medios.

La campafia tendra un tiempo de duracién de 90 dias y arrancara en el mes de Junio, ya
que en Julio, mes patrio, todo girara en torno a nuestras tradiciones y costumbres.

El plan de comunicacién se dividira en 4 fases: 1. Intriga, 2. Lanzamiento, 3. Boost y

4. Mantenimiento.

1. Dias de Intriga: Se implementara en el techo de uno de los edificios del cruce de
las avenidas Javier Prado con Aviacién un elemento iconico. La magnitud del
elemento y la gran afluencia de publico que pasa por esa zona creard la
incertidumbre de saber de qué marca o producto se trata, este elemento estard
tapado por un lapso de 3 dias. Las redes sociales complementaran la accion
realizando post con frases como “Se viene preparando algo bueno, ya pronto
podras disfrutar de lo que se trata”. Esta primera etapa tendra una duracion

méaxima de 4 dias

2. Dias de lanzamiento: A partir del quinto dia empezara la pauta en television con
un spot de 20 seg, Radio con una mencion de 15 seg, cine con spot de 20 segundos,
OHH digital con un mensaje de 10 Seg., redes sociales(Bumpers, pre-rolls / mid-
rolls de Youtube, pauta en Facebook e Instagram, Google Search, Display, SEO
y SEM) y acciones BTL en punto de venta. El propdsito de esta fase de campafia
es dar a conocer el producto y los puntos de venta donde se puede conseguir. Esta

fase durard hasta quincena de Julio, dias previos a 28 de Julio.

3. Boost de campanfa: Luego de pasar un mes del lanzamiento, la comunicacién va
a necesitar un empujén. La mayoria del publico objetivo se empezara a preparar
para viajar dentro o fuera del pais por los feriados de fiestas patrias, por lo cual,
andardn mas por centros comerciales o estaran revisando constantemente sus

redes sociales en busqueda de alguna oferta de viaje, es por tal motivo que se
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redoblara esfuerzos en las degustaciones dentro de supermercado como Tottus,
de acuerdo a la investigacion realizada este era el supermercado preferido por las
amas de casa. En televisidn se empezaré a utilizar pastillas de 10 seg para lograr
ampliar més el mensaje. En OOH se mantendran los motivos propuesto (Branding
y performance). En esta fase la marca contara con el apoyo de influencers como
Karen Schwarz para aumentar nuestro alcance, ademas, se le indicara que el
contenido que suba acerca de la marca redirigird a landings. En BTL se realizara
samplings de productos en presentacion de 100 ml, en un tamafio y presentacion

apto para que los turistas lo puedan lelvar sin inconvenientes.

4. Cierre de campafia:
Los Spots en TV seguirdn en su version corta.claro que es el producto y cuéles
son sus beneficios. El contenido de digital ha permitido el ingreso de leads, lo
cual facilitara contar con una base de datos propias. Via publica se mantendra con
los mismos motivos hasta el cese de camparnia.
Segun el andlisis que ser realizd acerca del perfil de las amas de casa y
considerando el presupuesto de la marca, se opt6 por distribuir el presupuesto de
camparia de la siguiente manera;
6.1 Television

Las amas de casa consumen television mas que cualquier otro medio, incluso que las

redes sociales, ya que lo utilizan para poder informarse y entretenerse. Los canales que

mas sintonizan son América TV y Latina (Sefial Abierta) y Movistar TV en (Sefial de

paga)

De acuerdo al comportamiento, preferencias de consumo y rating se decidié colocar la

pauta televisiva en los siguientes programas:
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1.1.1.1.

Datos: IBOPE PERU
Regiones: Lima

Regidn base: Lima

Targets: M 26-49 TT LIMA = &

Sefial Abierta

M 26-49 TT LIMA + &

Programa Minuto Dur. Rat# gmps Rech¥ m_rch% Costo
90 MATINAL-MA Latina 21/02/2019 07-24 10 | 14 | 366 | 14 5/, 570.46
BDP SEGUNDA EDICION-MA Panamericana 21/02/2019 08:38 10 | 06 | 153 | 20 2.0 0.6 5/. 8272
3 04 HORAS-ED.MEDIO-TA Panamericana 21/02/2013 14:57 10 14 37.0 34 3.2 1.2 5/ 93.95
UN REFUGIO PARA EL AMOR-TA* [ATV 21/02/2019 17:56 10 | o8 | 192 ] 22 3.9 0.7 5/. 274.40
EEG-TA América Televisio] 21/02/2019 19:53 10 | 84 | 2191 125 | 118 7.8 5/.  3,391.63
7 ACATILLO LUGAR CORAZON-TA [ATV 22/02/2019 14:17 10 | 10 | 257 [ 135 | 128 1.0 5/. 228.67
VALGAME DIOS-TA Latina 22/02/2019 14:46 10 | 20 | 524 [ 155 | 139 13 5/. 641.73
24 HORAS-ED.MEDIO-TA Panamericana 22/02/2019 14:53 10 | o6 | 156 [ 160 | 142 0.3 5/. 93.95
0JITOS HECHICERQS 2-NO América Television 22/02/2019 21:58 10 | 85 | 2041 246 | 197 5.5 5/.  4506.66
CINESCAPE-S-MA América Television 23/02/2019 11:58 10 | 12 | 317 | 258 | 204 0.8 5/. £51.82
S0l EL WASAP DE JB-5-NO Latina 23/02/2019 20:53 10 | 25 | 661 [ 283 | 214 1.0 5/.  1,068.38
EL REVENTOMAZO DE LA CHOLA-S{América Televisio 23/02/2019 21:22 10 | 47 | 1248( 331 | 229 14 5/. 211255
SEN A1 SEXTO DIA-S-NO Panamericana 23/02/2019 00:01 10 | 12 | 317 [ 343 237 0.8 5/. 151.40
GISELA BUSCA-S-NO América Televisidd 23/02/2018 21:22 10 | 28 [ 2747371 | 252 17 s/. 206257
TEC-D-MA América Television24/02/2019 11:51 10 08 | 202 | 378 ] 357 0.3 bonificado
M FUTBOL EN AMERI-D-NO América Television 24/02/2019 23:56 10 | 08 | 228 [ 387 | 261 0.4 s/.  1,01167
Pauta publicitaria: I1bope Fuente: Ibope

Es informe que data del 24 de Febrero del presente afio. Nos per mite analizar las

cuales son las opciones de programas en los cuales invertir.

90 central: Segun Ipsos a las amas de casa les gusta estar informadas y ven noticias. El

ratio de 36.6 la colocan como una opcién media por las cual invertir, e spor tal motivo

que se le considerara dentro de la puta de medios.

El Whastapp de JB: Tuvo en esas fechas un GRP de 28.3 % de Rat., lo cual lo ubica

como una propuesta muy buena debido al alcance que logra.

El reventonazo de la chola: Es un programa que tuvo 33.1 GRPS siendo un fin de

semana, lo que nos habla de una opcion bastante por la cual apostar.
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1.1.1.2. Spot de TV:

Se grabara un solo de spot de 20” para la semana de lanzamiento, que sera

posteriormente adaptado en 2 versiones cortas de 10”.

1.1.2. Radio

Radio es el segundo medios mas consumido por el publico objetivo, La pauta de este
medio va a ser de Lunes a Sédbado.. Se eligieron las siguientes emisoras por ser las mas
sintonizadas por nuestro publico para los spots:

e Onda Cero (FM): EIl horario con mayor audiencia es entre las 11 de la mafiana

en el programa de Mathias Brivio .

e La mega (FM): Tiene gran parte del publico del NSE C y es considerada como

una de las mejores emisoras musicales por ellos.

e Moda (FM): Tiene gran parte del publico del NSE B y es considerada como una

de las mejores emisoras musicales por ellos.

Se realizaron dos spots de distinta duracién, uno de lanzamiento y uno de
mantenimiento. El primero se transmitiria en la segunda semana de la campafia (del
lunes 12 al viernes 16 de noviembre) y segundo el resto de la camparia hasta su

finalizacion (detalles especificos en el documento Flow de Medios).

1.1.3. OOH (Out Of Home)

Con el fin de optimizare el alcance, se opto por OOH digital debido a que esta opcion

permite ir rotando semana a semana la ubicacion donde aparecera el aviso. Esto sin duda

alguna es una ventaja en términos de comunicacion.
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El publico objetivo de esta camparia son las Amas de casa de NSE A, B y C. Los niveles
socioecondémicos A y B se pueden alcanzar facilmente con ubicaciones puntuales dentro
de los sectores 6 y/o 7, en cambio, el C es una en si el grueso de la poblacién limefia, eso
quiere decir que tengo que utilizar estrategias rotativas si es que en verdad se pueda crear

una
ELEMENTO | PROVEEDOR | DISTRITO DIRECCION
Pantallaled |TMT SIL Pantalla 9 de Octubre
Pantalla Led |IMT SU Puente Benavides
Pantallaled |IMT sU Puente atocongo
Pantallaled |TMT H_\DEPEI\DE Pantalla Ovalo plaza norte
NCIA
PantallaLed |IMT La victoria via expresa con bausate v mesa
PantallaLed |IMT San miguel La tnarina cuadra 20
PantallaLed |TMT Callao Pantalla Mmnka
Pantalla Led |IMT Callao Pantalla Aeropuerto
Pantallaled |TMT Callao Pantalla Faucett cdra 5
Pantallaled |IMT Callao Pantalla Faucett cdra 18
Pantallaled |TMT Jesus maria  (Pantalla cerca al Malll Salaverry
PantallaLed |IMT Villamaria Frente al CC real plaza
PantallaLed |IMT H_\DEPEI\DE Panamericana Sur Km 6
NCIA

Pantallaled |DARDOS La victoria Pantalla dentro de Gamarra
Pantallaled |DARDOS SIL Pantalla San Juan de Lurigancho.
Pantallaled |DARDOS lince Metropolitano - lince
Pantallaled |DARDOS ?&iPEhDE Metropolitano - Panamerica norte
Pantallaled |ALAC SIL Av. Los jardines
PantallaLed |ALAC San Borja av. San Luis con JV prado

Av i 2
Pantallaled |ALAC San Borja Av. .Taf’ler. Prade Cdra 20 (Banco

de la Nacion)

Av i 2
Pantallaled |ALAC Surco Av. Javier Prado cuadra 29

JOCKEY

Av i 2
Pantalla Led  |ALAC Callao Av._ Javier Prado cuadra 29

JOCKEY
Pantallaled |ALAC LA MOLI La molina cdra 27
Pantallaled |ALAC surco Priamvera con la encalada

Listado de ubicaciones a tener en cuenta para la campaia.
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1.1.3.1. Paneles LED

Como ya hemos visto, lo sectores donde se ubicaran los paneles LED, el dinamismo y
la rotacion de avisos en un mismo lugar, hacen de este formato la mejor opcion.
Ademas, que el OOH Digital tiende a no poner en riesgo a la marca, como si lo puede

hacer una valla deteriorada.

El tiempo promedio de un aviso en este formato oscila entre los 7 a 10 segundos, lo cual
permite comunicar como prepararse, qué es y terminar el mensaje cerrando la idea de

con la frase de “disfruta el sabor de Kay. Un concentrado de chicha morada”

TA EL
pISFRUTA &

HA MORADA

CHIC
o CONCENTRADO DE

-
Emlmda
C e

Este tipo de formatos son mas convenientes para dinamizar la recordacion y
conocimiento del producto. Si bien este formato es mas costoso en términos de alquiler,
en cuestién de produccion no supone un costo extra, ya que no se tiene que remplazar
ninguna lona, es mas, se pude usar el mismo material que estad en TV o en redes

sociales.
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1.1.3.2. Vallas

Son pocas la vallas que se van a usar para este proyecto, una de ellas esta ubicada frente
al Aeropuerto Jorge Chavez, el mas grande del Per(. Kay es una opcion de regalo para la
familia que esta en el extranjero, y es que una de sus principales caracteristicas es lo

rendidor que es.

Este formato se utilizara con fines de Branding, es decir, para crear presencia.

Lleva el sabor del Perd

a todos lados

1.1.3.3. Icénico

Un formato que con el tiempo se ha convertido cada vez mas atractivo para el publico y
las marcas, son los elementos iconicos. Muchas veces, la marca puede ser buenas pero
si no realiza técnicas para posicionarse en la mente del consumidor, puede que venga

otra marca y la desplace.

ay seria el primer concentrado de maiz morado el apostar por un elemento iconico en

nuestro pais.

o1
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4 CO‘NC NTRM

DE MAfZ MORADO

1.1.4. POP (Point Of Purchase)

Es muy importante es importante cautivar la atencion del consumidor al momento de la
compra, si se ha acercado a una tienda es porque tiene ganas de saciar una necesidad, es
en ese momento en que todas las marcas compiten indirectamente por mostrarle al cliente
que es la mejor opcion. Un disefio impactante e innovador puede terminando de

convencer a un cliente.




1.15. BTL

La comunicacion BTL es quiza la mejor opcidn de crear conexion con la marca. Si un
cliente se vio interesado por el producto, pero no llego a comprarlo porque tenia dudad,
esta es la oportunidad de realizarle a una persona preparada todas dudas que temga. Ese
primer contacto con el consumidor lo podra acercar a la marca, o, todo lo contrario, crear

una distancia.

Las acciones BTL se llevaran a cabo en dos espacios. En un primer momento, se
realizaran degustaciones del producto dentro de los supermercados los fines de semana.
Otro momento en el que se realizaran este tipo de acciones sera en la temporada de fiestas

patrias, momento en las que se repartiran presentaciones de Kay de 100 ml.

1.1.5.1. Degustaciones en punto

de venta

e Dias: sabados y domingos durante la

campanfa, en total 3 fines de semana.

e Locacion: En supermercados Tottus,

creando una alianza con esta tienda ya que

es la méas concurrida por nuestro target.

e Concepto: Habra dos anfitriones con

mochilas dispensadoras publicitarias y dos
anfitrionas que los ayudaran. Uno de los
anfitriones llevard agua y el otro

concentrado de maiz morado. Realizaran la

(Chichg
morads

demostracidn de como con solo un poco del

&
' 100 ML

53



concentrado de chicha de kay y agua, y ya esta listo el producto para consumir.,

1.15.2. Activaciones en el Aeropuerto

e Dias: 5 fechas previas a fiestas patrias.

e Locacion: Aeropuerto Jorge Chavez. Se
eligio esta locacidon, por ser un lugar donde la
gente siempre quiere llevarle a algun amigo o
familiar un poco de los sabores del Peru.

e Concepto: Se repartirdn volantes y se

entregaran presentaciones de Kay de 100ml.

1.1.5.3. Redes sociales

Se eligieron dos redes sociales para ser utilizadas: Facebook e Instagram, debido
a su popularidad. Sin embargo, de acuerdo a la investigacion realizada por Ipsos las

amas de casa no usan tantas redes sociales, ocupan su tiempo en otras cosas.

Se postearan contenidos cuatro veces por semana semana (L-MI-S-D). Los formatos
que se van a utilizar son el Canvas, Carrousel y Lead Ads. Asi como aquellos que

busquen conseguir mas seguidores y aumentar la comunidad (PPL, PPA).

En Instagram se utilizara el apoyo de influencers para poder crear contenido que
sea realmente relevante para el publico, de acuerdo a la informacion obtenida una de las

celebrities con mejor engament es Karen Schwarz.
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CAPITULO VII: RECOMENDACIONES

Como principal recomendacion, mas alla de ser el lanzamiento
de un producto en especifico debemos tener en cuenta de que es
la marca a quien el consumidor le va atribuir los atributos

logrados, positivos como negativos.

Como indicacion del Brief, se nos pidié realizar una camparia de
un concentrado de chicha. Probablemente, lo mas hubiese sido
asociarnos a la frase de chicha; sin embargo, eso hubiese

limitado a la marca a que mas adelante se pueda expandir.

Es por eso que en este proyecto todo giré entorno a la marca
Kay, cosa que si mas adelante expande su linea de productos;
como por ejemplo, Kay Camu Camu, Kay Maracuya, la
adaptacion no sera compleja porque ya se gano terreno sobre

una categoria y tipo de producto.

(Presenta de manera sucinta las sugerencias y recomendaciones planteadas a futuro

para un mayor desarrollo del trabajo. Puede afadir propuestas para, de ser, posible

siguientes etapas o fase de mejora del proyecto.)

55



56



REFERENCIA

055-99-EF, D. S. (09 de Mayo de 2018). Obtenido de
https://www.mef.gob.pe/es/normatividad-sp-9322/por-instrumento/decretos-
supremos/17563-decreto-supremo-n-092-2018-ef-1/file

Alicorp. (Octubre de 2007). Memoria Alicorp 2007. Obtenido de
http://www.alicorp.com.pe/alicorp/content/inversionistas/pdf/memanual/2007/0
4 _nacional.pdf

Asociacion Peruana de Empresa e Investigacion de Mercado. (Julio de 2018). NIVELES
SOCIOECONOMICOS 2018. Obtenido de http://www.apeim.com.pe/wp-
content/themes/apeim/docs/nse/APEIM-NSE-2018.pdf

Choy, M., & Chang, G. (2014). Medidas macroprudenciales aplicadas en el Peru.
Lima: Banco Central de Reserva del Perd. Obtenido de
http://www.bcrp.gob.pe/docs/Publicaciones/Documentos-de-
Trabajo/2014/documento-de-trabajo-07-2014.pdf

Congreso de la Republica. (17 de mayo de 2013). Obtenido de
http://www.leyes.congreso.gob.pe/Documentos/Leyes/30021.pdf

Datum. (s.f.). Ley de Alimentacion, informe especial de opinion publica. Obtenido de
http://www.datum.com.pe/new_web_files/files/pdf/Leydealimentaci%C3%B3ns
aludable.pdf

Ernst & Young Peru. (Octubre de 2018). Guia de negocios e inversion en el Per 2018-
2019. Obtenido de
http://www.rree.gob.pe/Documents/2018/Guia_de_Negocios_e_Inversion_2018
-2019.pdf

Glosbe. (Mayo de 2019). Traducién de Kay en quechua. Obtenido de
https://es.glosbe.com/quz/es/kay

Google Play. (2019). Obtenido de
https://play.google.com/store/search?q=delivery+lima&c=apps

Instituto Nacional de Estadistica e Informatica. (2018). Comportamiento de la
Economia Peruana.
https://www.inei.gob.pe/media/MenuRecursivo/boletines/informe-producto-
bruto-interno-trimestral-n4.pdf.

57



Ipsos. (2017). Medios tradicionales: Habitos y actitudes en Lima Metropolitana.
Ipsos. (2018). Liderazgo en productos. Lima.
Ipsos. (2018). Perfil del ama de casa peruana.

José Alberto Lopez . (Enero de 2019). Obtenido de
https://www.esan.edu.pe/conexion/actualidad/2019/01/21/cuan-relevante-es-un-
influencer-en-la-publicidad-peruana/

Las 7 lecciones que aprendid Inca Kola del fracaso de La Moradita. (2015). Obtenido
de https://rpp.pe/economia/economia/las-7-lecciones-que-aprendio-inca-kola-
del-fracaso-de-la-moradita-noticia-815796

Leiva, M. R. (Junio de 2015). as 5 Fuerzas de Porter. Obtenido de
https://www.5fuerzasdeporter.com/

Mercado Negro. (2018). DIGITALInfluencers: ¢Quiénes tienen mayor engagement en
Per(? Obtenido de https://www.mercadonegro.pe/influencers-quienes-tienen-
mayor-engagement-en-peru/

Ministerio de Agricultura y Riego. (2017). Informe Limon . Lima.

Misterio de Agriculta y Riego. (2017). Maiz Morda. Obtenido de
http://agroaldia.minagri.gob.pe/biblioteca/download/pdf/tematicas/f-
taxonomia_plantas/f01-cultivo/maiz_morado.pdf

Peru 21. (Marzo de 2018). Peru es el pais de América donde la obesidad infantil crecio
mas rapido . Obtenido de https://peru21.pe/peru/peru-pais-america-obesidad-
infantil-crecio-rapido-informe-399856

Peruano, D. E. (09 de mayo de 2018). Obtenido de
https://www.mef.gob.pe/es/normatividad-sp-9322/por-instrumento/decretos-
supremos/17563-decreto-supremo-n-092-2018-ef-1/file

Retail, P. (2014). Marcas gque apostaron por la chicha. Obtenido de https://www.peru-
retail.com/marcas-que-apostaron-por-la-chicha/

Sociedad Nacional de Industrias. (s.f.). Sociedad Nacional de Industrias. Obtenido de
http://www.sni.org.pe/industria-peruana-cifras/

Wittmann, R. (2006). ¢Hubo una revolucion en la lectura a finales del siglo XV1I1? En

G. Cavallo, & R. Chartier, Historia de la lectura en el mundo occidental (pags.
435-472). México D.F.: Santillana.

58



ANEXOS

Anexol

(Documentos complementarios: bocetos, guiones, entrevistas, graficos, cuadros, etc.)

“ Negrita es: La chicha de maiz morado, la que esta por todos lados. Viene en botella y te deja
la lengua bella; a mi, a ti y a ella. Negrita es la chicha de maiz morado, la que esta por todos
lados. Te pinta el bigote morado a ti y a tu enamorado.

jQue rica! jme gusta me gusta!

iMi Chicha! jme tiene alocado!

jQue rica! jme gusta me gusta!

Chicha morada negrita; con su limdn, su pifia y canelita (Bis x 2)

La gente me pide, jChichal. La gente me pide, jNegrita!.La gente me pide, jChicha, Chichal. La
gente me pide, jNegrita!l.”

Anexo 2
¢Cual de estas opciones te parece mejor para el producto?

@ Concentradito de Chicha

i ) @ Kay - Chicha Morada
Scense
@ Elixir de Chicha
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Anexo 3
Anexo 3

¢Por qué elegiste esa opcion?

30 respuestas

Porque es corta y mas amigable.

Porque suena a esencia

Porgue en lo simple esta |a esencia

Porque es un nombre |lamativo

Porgue es un nombre sencillo, pero que podria abarcar varias cosas.
Suena a esencia, que me parece similar a concentrado.

Porque creo que es un nombre que va mas alld de lo comin, es amigable.
Fue el que mas llamo mi atencidn inicialmente, me daria curiosidad saber mas del producto.
Me hace pensar en algo que si o si deberia tener conmigo.

Creo que la palabra elixir, simboliza algo importante, genera curiosidad.
Es un nombre amigable, interesante

Me da curiosidad saber que significa.

Anexo 4

¢Que nombre de los mencionados anteriormente no elegirias? Explica la
razon

28 respuestas

Concentradito de chicha, porque suena muy infantil, no me llama la atencion
Scense, porque siento que no es un nombre tan comercial en nuestro pais
Elixir de chicha, porque suena a algo medicinal.

Concentradito de chicha, porque me parece solo para nifios

Concentradito de chicha, siento que no es un nombre que realmente me impacte a primera vista, es muy largo.
Elixir de Chicha, la palabra elixir me lleva a pensar en medicinas.

Scense, creo que un nombre en inglés, no llama tanto mi atencion.
Concentradito de Chicha - porque es bastante evidente il

Elixir de Chicha, no es tan llamativo

Concentradito, suena a un producto para nifios.

Scense, creo que no me llama la atencién porque esta en inglés

No sé que es.
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ANnexo 5

¢Que nombre de los mencionados anteriormente no elegirias? Explica la
razon

28 respuestas

Elixir de chicha, creo que es algo largo y no pega tanto
Scense - creo qué pasa desapercibido frente a otras marcas
Concentradito de chicha, es un nombre muy largo
Concentradito....es muy largo

Elixir de chicha.- Es una frase muy vinculada a medi s y no a bebidas o
nombre adecuado para una bebida

, NO Me parece un

Elixir de Chicha porque implicaria que tiene sustancias aromaticas disueltas en alcohol o un medicamento
Scense

Scence, me parece simple

Kay, no entiendo el significado

Concentradito de chicha, no me parece una marca del todo madura, creo que el nombre es largo y poco
llamativo.

Elixir de chicha, no suena muy original.
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