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RESUMEN

La marca KuiQ Avena nace con la finalidad de introducirse al mercado como la mejor
opcidn dentro de la subcategoria de avena instantanea, ya que se destaca por incluir
granos de origen peruano como la kiwicha y la quinua que hacen que el producto sea
novedoso, nutritivo y fécil de preparar. Asimismo, quiere romper con el insight de que
los alimentos instantaneos son poco saludables, con KuiQ Avena se desea demostrar que
lo instantaneo no siempre es perjudicial para la salud, sobre todo en estos tiempos en
donde las personas han empezado a preocuparse mas por esta y por su alimentacion,

debido a la pandemia del Cov%-xgﬂel%sﬁiﬁcada con dichos granos enaltece

su valor nutricional.

tiene como ob logrargue los jo 5 afios de un '}Qcioeconémico

) d€ preparacionra . Es porello

Centrada en el ;c%(\o #Tu avena Iismn KuiQ, la estratgde comunicacion

A/B puedanconsumir

que se optd na tema , ya que los
jévenes suelen acti : : - w busco una
expresion corta que [ S dedos que denota rapidez
“KuiQ”, asimismo el sonido [de €sta también estiforienta la palabra “Quick” que
significa rapido :en inglés asociado a la ion del pr.oducto. Ademas,

s ingredientes, sienda la’K de kiwicha y la Q de quinua

busca resaltar la peruanidad de ¢ du
)
letras muy usadas eg@x cabulario qge%ﬁaxq\ue otorga ngp,ortunidad de realzar la

importancia de estos gran g,g s andinos 2 1)

A%IjWI y %’T \’)\L

f& h )

La campafia adecuada para la marca es de lanzamiento, ya que desea que conozcan las
bondades del mismo. Tendra una duracion de tres meses, donde se presentara a la marca
como la mejor opcién saludable y rapida de preparar. Las estrategias de comunicacién
creadas estaran presentes a través de un medio tradicional (TV) y en las diferentes
plataformas digitales mas usadas por el publico objetivo. Con esto se crearan las acciones

necesarias para llegar adecuadamente al target seleccionado.

Palabras clave: Avena instantanea, habitos saludables, valor nutricional, granos

peruanos y practicidad.
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ABSTRACT

The KuiQ Avena brand was born with the purpose of entering the market as the best
option within the instant oatmeal subcategory, since it stands out for including grains of
Peruvian origin such as Kiwicha and Quinoa that make the product novel, nutritious and
easy to do. Likewise, the brand wants to break with the insight that instant foods are
unhealthy, with KuiQ Avena they want to show that this kind of foods are not always

harmful to health, especially in kﬁ@ﬁrle have begun to worry more about
it and for their diet, due th%) =19 pandemic; sing ortified with said grains
enhances their nu@a’lue. :

Focusingont cept #Your oatmeal ready in @ snap, the communication strategy aims

can consum od ri why a was chosen

that allows:ﬁrand 0 be asil befed, si yungppeople areusually practical
and do no t co ati as . X Pressi #s sought that

imitates the sound of Sha ] ge 3 peed "KuiQ", also the

to ensure thaﬁoqng peadplehetwee A : : Bs gnomic level

nature of its ingredieQQ ging the K fdrikiwicha and the Q for q@;ﬂ)a letters widely used
in the Quechua vocabul f ives the opportunity to highlight the importance of these
&R K

great Andean cereals. ]ﬁj\[ f& E'T \j

The right campaign for the brand is launch, since you want them to know the benefits of
it. It will last for three months, where the brand will be presented as the best healthy and
quick option to prepare. The communication strategies created will be present through a
traditional medium (TV) and on the different digital platforms most used by the target
audience. With this, the necessary actions will be created to adequately reach the selected

target.
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Keywords:Instant oatmeal, Healthy habits, Nutritional value, Peruvian grains,

Practicality
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1. PRESENTACION

La avena es un cereal muy nutritivo, que se consume hace miles de afios en el mundo
permitiendo que muchas personas disfruten del valor nutricional de este gran alimento.
Este grano esta muy relacionado a la alimentacion saludable. Es por ello que KuiQ Avena
tiene como objetivo ingresar al mercado como una alternativa novedosa que ofrezca
granos andinos como la kiwicha y la quinua, ademéas de la propia avena, siendo estos
parte de su gran valor diferencial. Estos cereales de origen peruano contienen un alto

poder alimenticio haciendo que su consumo fortifique notoriamente la salud de las

personas.

Es importante destacar X;De este tFQ se @ roll6 en torno a la creacion
de mdltiples estrategi Ilne y offllne de comunicaci permitan presentar
satisfactoriam e oducto. El pubI| etivo selecmonado jovenes de nivel
socioeconc’)ml ;B* KuiQ Avena
busca ser re d a comlo una Mma (e ita enriguecer sus dias
IIenéndoIoZer@ ivi iari

Este proye; to present

para que esta sea reconomda perlos jovenes del nlvel SO economlco A/B como una de
las mejores opciones categorlaﬁa’e c@'fe‘alg‘s y avenas Si ‘do*feconocida como una
Q\pbd cto como una opcién de
2 -, ’ -,

lu?-iquh gm a haciéndolas mas nutritivas para
ellos. Ademas, queremos resaltar la importancia de nuestros granos nativos (la kiwicha y

alternativa nutritiva, répl zosa Se presen

desayuno, snack o complemento

la quinua) como parte fundamental de la preparacion de KuiQ Avena. También queremos
enfocarnos en que no todos los productos instantaneos suelen ser perjudiciales para la
salud, en este caso demostraremos que la marca contiene un alto valor nutricional, que

beneficia la salud de nuestros consumidores.

Se analizo el mercado de cereales y granos en el cual se descubri6é un panorama positivo,
ya que ninguna de las marcas existentes cuenta con los lineamientos de esta nueva

propuesta, lo que permite introducir satisfactoriamente el producto en esta categoria
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como una opcion diferente y original. Tras la investigacion se descubri6 que los jovenes
consumen regularmente avena, pero no son asiduos consumidores de la kiwicha y la
quinua, es decir la consumen, pero no de manera frecuente. Es por ello, que la marca
quiere convertirse en un promotor del consumo de estos alimentos en este grupo etario,
ya que no se encontré en el mercado un producto de la misma categoria que esté orientado

hacia ellos.

Se considero el contexto actual en el que nos encontramos, pues desde que inicio la crisis
sanitaria las personas estan tomando mayor cuidado y prevencion por su alimentacion y

salud, puesto que quieren recibir una mayor Santidad de nutrientes para poder reforzar su

sistema inmunoldgico y come esiblz enfermedades como la del

Covid-19 entre otras, pandeémia hizo que las pers taran méas al mundo
digital. Por ello, @ o0 del uso de mmas digitales ido de gran notoriedad
durante estos ti de cuarentena. Por estas razones se opto p@plear medios de

este tipo y o}gg’ofﬂine Baia edto unp«ﬁjcto nutritivo,
instantaneo Zadabl
ging y@l:]o un estilo

Con respe@onc Dto de
jovial que rompa con [9,€s se busco representar en

los empaques practicidad >

1.1 Materiales &C\/ Memux\ 4&
1.1.2 Direccién Web geneé\l&]@qlﬁn%dfl@ afia de KuiQ Avena:
Producciones del trabajo

https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1s7R5V0pv FebFgXs6orviIOkoMtRZZJj
C

1.1.3 Direcciéon Web Plan de medios:

Documentos a detalle del presupuesto de la campafia.
https://drive.google.com/drive/u/l/folders/1b aleE8iYIYK4agxYA51iBI3xuvp9GMa
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1s7R5V0pv_FebFgXs6orvl9koMtRZZJjC
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1s7R5V0pv_FebFgXs6orvl9koMtRZZJjC
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1b_aIeE8iYlYK4qxYA51jBl3xuvp9GMa_
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1b_aIeE8iYlYK4qxYA51jBl3xuvp9GMa_

1.1.4 Direccion Web Piezas graficas:
Contenido gréafico elaborado para los distintos medios seleccionados.

https://drive.google.com/drive/u/1/folders/10AkgAEalC2DW?2Zw06T202Wd71U
MaxuvU

1.1.5 Direccion Web Focus group:
Grupo focal realizado al publico objetivo

https://drive.google. com/dnve/u/l/folders/loUmIbcAr5fmIAlfxofq26M2YR|8anq

1.1.6 Direccm e |staaespeC|aI|sta é\

Andrea Raml'r r 0s, directora de cuentas y docente
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1oAkqAEa1C2DW2Zw06T2O2Wd71UMaxuvU
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1oAkqAEa1C2DW2Zw06T2O2Wd71UMaxuvU
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1oUmlbcAr5fmIAifxofg26M2YRj8yBnq5
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1oUmlbcAr5fmIAifxofg26M2YRj8yBnq5
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/17TQ9FEZPV-7JF1E3SBjTsFaQEPwtUmMU
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/17TQ9FEZPV-7JF1E3SBjTsFaQEPwtUmMU

2. ANTECEDENTES

El mundo ha cambiado a raiz de la crisis sanitaria, es por ello que en nuestra investigacion
queremos empezar explicando por qué estos cereales (la avena, Kiwicha, y quinua) son
muy beneficiosos para la salud de las personas, poniendo en contexto su historia para la
humanidad, su gran valor nutricional y su contexto actual. Al mismo tiempo, se
expondran a los principales competidores para poder tener una vision mas amplia del

comportamiento del mercado en el que nos encontramos, ademas se hablara de las

caracteristicas de nuestro publ go € - er plasmar una idea que llegue a
conectar con él y que @ alog r un Ianz nto o eficaz.

2.1.1 Avena )
La avena e cereal

(Infoagro,2021).

Es una planta herbacea que pertenece a las familias dellas poaceas o gramineas y que se

utiliza prmmpalmenfepewmo allmenfg @e"fcberé:ferlza por ﬁg‘ﬁ@producto sumamente

natural, por la poca manip @fvn su produccion y aI

(Bol de Cereales, 2021). IA ET

empo esricoy energetlco

2.1.1.1 Tipos de avena

Segun el portal web Avena beneficios estos son los tipos de avena mas comunes
(Infoagro,2021). Ver figura 1
e Avena entera: esta recibe procesamiento minimo y pasa por la etapa de
eliminacién de cascaras para dejar el grano puro.
e Avenaen hojuelas: es la forma mas tradicional del consumo de ésta, se
cocina al vapor, y se seca para reducir la humedad.
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e Avena instantdnea: se caracteriza por tener la forma de coccion més

rapida, ya que ha sido picada en trozos y precocida. Ademas, su principal

particularidad es que puede estar lista en tan solo dos o tres minutos.

<
>

fos grasos Omega 6. Alto

A

en fibras solubles (betagluce eomo la vitamina B1 y la B3,
ademas brinda mlner como'e i M for % hierro-que permiten fortalecer

el sistema de las perso g\endolas Menos propensas a enfsinpxdades (Infoagro,2021).
(Ver tabla 1) [\]TIA ET YQ\

Segun la Nutrition Reviews of Oxford Academic la avena es un alimento muy saludable
debido principalmente a su alto contenido de beta glucanos. Ademas, contienen mas de
20 polifenoles Unicos o avenantramidas (compuestos antioxidantes), que han mostrado
una fuerte actividad energética en los seres humanos, asimismo permite que las defensas
de estos se eleven protegiéndolos de multiples enfermedades. También se ha comprobado
que los polifenoles de la avena gozan de propiedades antiinflamatorias, anti proliferativas
y anti prurito, lo que proporciona una proteccion extra contra multiples males
(Meydani,2009).
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https://academic.oup.com/nutritionreviews

Porcion Comastible (g)

15
| Monoinsaturados () e
;‘:ML Grasos Polinsaturados 29
0
Midratos de carbono (g) 598
: (e 598
: 0
796
58
6
12
45
84
355
400
71

Vitamina A: Equivalentes de
retinol (pg)
Retinol Eﬁ’___—
Carotenos provitamina A (i)
Vitamina D (pg)

Tabla 1 valor nutric.ional de |

wees o so8fEEE

2.1.2.1 Quinua

‘C <
El Lago Titicaca es cons@ mo el principalge@%;j»origen de la quinua, este

grano andino es domesticado y cu vIdéenEEEﬂ

hace aproximadamente hace cinco mil afios. Por esta razén, durante el imperio de los

sde épocas prehispanicas, es decir
Incas, la quinua se convirtio en la primera fuente de alimento para los habitantes y en uno

de sus principales cultivos (Ministerio de desarrollo Agrario y riego, 2015).
(Ver figura 2)
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Figura 2 / Fuente Midagri - fotografia de la quinua

Ademas, la quinua era con &DAQdO época de los Incas, ya que

fue la base de la a r| |mper|al Actualmente, es s cultivado en Peru,
Bolivia, Ecuado Q} el norte de Argm paises aledafos,

No gbstante, su mayor
adémica,2015).

Segln Pro el PefU es el segundo=productor=de n la region.

(ver figura:-)_—D

La Quinua en los
¥ Andes

Origen y Distribuciéon

produccion se ta en Bolivia

Area de Cultivo, 2011
Bolivia 40,000
Peru 35,000

Ecuador 3,000
Colombia 1,800
Argentina 500 Aprox.

Chile 2,000 Aprox.
Mas de 100,000 agricultocres

Figura 3 / Fuente - Promperu productor de quinua
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2.1.2.2 Valor nutricional de la quinua:

Es el Gnico alimento que posee los 8 aminoécidos esenciales que el ser humano necesita,
es rica en carbohidratos, proteinas, calcio y grasas saludables. Ademas, se encuentra en
la lista de los alimentos que posee mas fibra, esto ayuda a evitar problemas digestivos,
descalcificacion y enfermedades como la osteoporosis. La principal caracteristica de la
quinua es que no posee gluten por lo que es muy utilizada en dietas para personas
diabéticas, ya que ayuda a reducir el nivel de colesterol. Ademas de ser una gran fuente

de energia para las personas (Bon Viveur, 2020).

% DADN@ son los principales

En la siguiente tab info podemos obse

componentes qu @t que este gra na gran fuent nergia.
(Ver tabla 2) ‘ : 8

Por Namero de
Componentes 1009 / determinaciones Rango
/ Components Fer Humber of Range

lﬂl‘!g ceterminanons

Humedad

| V\N\

Muislare
Proteinas

Proteins

Grasa Fa: MCMLX\\ x%

Ceniza Ash -\I T ?%
Hidralos de A E

carbono
Carbon

Hydrates

Celulosa
Cellutose

Fihra Fiher

Tabla 2 Valor nutricional quinua / Fuente Peru info
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2.1.3.1 Kiwicha:

La Kiwicha perteneciente al género Amaranthus fue cultivada en América desde antes de
la llegada de los espafioles. En nuestro pais existen hasta 12 especies de kiwicha. En la
actualidad los usos de la kiwicha son variados. Se utiliza en comidas para la preparacion
de ensaladas, sopas, harina para panes, pasteles, bebidas, néctares y cereales. Asimismo,
se emplea para uso medicinal. Como, por ejemplo, para combatir la fiebre tifoidea, la
enterocolitis, la disminucion del colesterol, funciona como laxante, reduce la glucosa, la

grasa de la sangre y mas (Celis, Leyton, Ramirez, Salinas y Téjada ,2018).

“Este grano milenario es c% rﬁilos tivos mas antiguos del Perd
: b

y se situan principal epartamentos de Cus @pa y Puno, donde se
n.s.m” (Comw’t() en Celis, on, Ramirez, Salinas y
Téjada, 2018,& er figura 4) (

2004-  2005-  2006- 2007- 2008- 2009- 2010- 2011 2012- 2013-  2014-

cultiva hasta los 3,

Produccion en Toneladas de Kiwicha en el Periodo 2004-2015

Region 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Ancash 249 192 328 401 316 212 333 229 294 606 1,003
Apurimac 57177 190 328 369 271 327 656 430 484 1281
Arequipa 442 862 1288 1801 716 657 935 52l 359 528 | 447
Avacucho 119 98 130 160 117 164 55 113 156 100 128
Cusco 455 724 917 964 732 283 1203 1094 1114 409 811
Huancavelica 36 12 19 18 33 28 47 23 31 73 48
Hudnuco 3 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Tca 0 0 0 0 0 0 0 0 8 0 0
l.a Libertad Hh3 201 74 124 105 129 117 116 114 141 130
Lambayeque 0 2 0 0 6 | 0 0 ] 15 |
Crecimiento 592% 298% 290% -370% -272% 731% -88% -90% -59% 105.7%
Total 1425 2268 2945 3797 2394 1742 3M6 2752 2504 2356 4,848

Nota. Adaptado de “Sistema Integrado de Estadistica Agraria: Anuario estadistico de produccion agricola y ganadera 2016
{cuadros cn Excel), por ¢l Ministerio de Agricultura v Riego (MINAGRI), 2016
(http://siea.minagrn.gob.pe/sien?g-publicaciones/anuanos-estadisticos).

Tabla 3 Produccion de kiwicha 2004-2015/ Fuente: Repositorio PUCP

“La industria de la kiwicha peruana produce el grano de mas alta calidad para atender
al mercado nacional e internacional. Esto se logra gracias al fomento de la investigacién
y la tecnologia que permiten incrementar la productividad e incentivar el consumo del

grano” (Celis, Leyton, Ramirez, Salinas y Téjada,2018, p14).
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2.1.3.2 Valor nutricional de la Kiwicha:

The Journal of Functional Foods (2020) nos comenta como la Amaranthus Caudatus.
(Amaranthaceae), popularmente conocida como kiwicha, es considerada como uno de los
pocos cultivos a los cuales se les puede dar usos multiples, ya que suministran semillas
con un alto valor nutricional en grandes cantidades. Es una fuente rica de proteinas, beta-
carotenos, vitaminas, minerales y fibra dietética. Este cereal es muy beneficioso por su
alta solubilidad y digestibilidad, en comparacidn con otros cereales como el trigo, el arroz
y la avena, asimismo no contienen gluten y posee un 30% mas de proteinas en

comparacion con los demas granos. Contiene en conjunto un nivel completo de
aminoacidos, lo que ofrece UXZ@/ S @Iida s para el procesamiento de
alimentos, farmacologi p%c S cosmeticos. Su vaIQ@c' al ha originado varios
Ig&importanciw cereal milagé%omo fuente potencial

c

amente activos con efectos antidiabéticosyg@ntihiperlipidémicos,

entrw este alimento

tan poderos ieta de on itirf m la prevencion

=

Relacionado al texto a

estudios que han r.

de compuestos biol

antihipercolegterolemico

de enferme

informacion sobﬁe el Pe - compo.nentes que hacen

de la kiwicha un grano con autrigi portal,2021). (Ver tabla 3)
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Componentes Por cada 100 grs

Agua 12.3%
Proteinas 12.2grsa12 grs
Carbohidratos 65.1grs
Fibra 6.7 ars
Grasas T2 grs
Valor energético 358 Kcal
Calcio 247 grs
Fésforo 500 mag
Hierro 10 mg
Ceniza 25 grs
Tiamina 0.74 mg
Ribaflavina 0.32 mg
Miacina 1.0 mg
Leucina 0.85 mg
Yitamina C 3.0 mg

Tabla 4 Valo; nutricional

2.1.4.1 Consumb de Grangs

El Peru, cuenta con an varledacfﬂﬁgmmo%é"l\jinos co@inua, maca, Kiwicha,
cafiihua, chia, sacha inCHI[ re otros. Estos aIime@EsQ
proteinas, grasas, almidon y por UZM g?gd@erﬁni}%é idos esenciales los cuales tienen

multiples propiedades medicinales (Pert Retail,2018).

reconocidos por poseer

Con el pasar del tiempo los granos andinos estan formando parte de la alimentacién diaria
de las personas, por sus altos contenidos de proteinas, minerales, fibra y aceites
esenciales. La gran mayoria de ellos son libres de gluten. Ademas, estos son reconocidos
dentro de la gastronomia peruana, por la diversidad de platos y hasta postres que se
pueden elaborar con estos granos nutritivos (Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego
,2019).
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Pert Retail en su articulo titulado “Pert: ElI consumo de granos andinos continda en
crecimiento”, afirma que desde el afio 2014 el consumo de quinua ha crecido de manera
exponencial, ya que actualmente las personas conocen mucho mas sobre sus valores
nutricionales y funcionales, por ello se ha ido incrementando su demanda a nivel nacional
(Pert Retail,2018).

En el 2019 el Ministerio de Agriculturay Riego (Minagri) comenta que el pais consume
granos como quinua, cafiihua, kiwicha y tarhui. Sin embargo, el grano méas consumido es
la quinua, que representa alrededor del 78% de granos que se consumen anualmente

(Ministerio de Desarrollo Agrario y Riego,ZSlQ).
2.2 Contexto act%% ‘ : ’ é\
2.2.1 Pandemf%OV :

La pandemi

|:gan|;

Es por este motivo que I¢
9

segunla O

ya que ha transcurrido mas

Nations,2020). &
)

“La (COVID-19) es una/ éﬁ? ad infecciosa ??\d%’por un coronavirus recién
descubierto. La mayoria de la L;é%so&g;rnf ctadas con el virus COVID-19

experimentarédn una enfermedad respiratoria leve a moderada y se recuperaran sin

MCMLX\\ o

v

necesidad de un tratamiento especial. Las personas mayores y aquellas con problemas
médicos subyacentes como enfermedades cardiovasculares, diabetes, enfermedades
respiratorias cronicas y cancer tienen mas probabilidades de desarrollar enfermedades
graves” (World Health Organization,2021).

Debido a la pandemia del COVID 19 el mercado de multiples productos ha aumentado
sobre todo el consumo de alimentos que contengan propiedades que sean naturales y que

aporten grandes beneficios para la salud de los seres humanos siendo esta la mas valorada
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debido a la situacion actual. Es por ello que Unicef recomienda a las personas a que

mantengan una dieta saludable para evitar posibles enfermedades.

“Los cereales deshidratados, como las lentejas, los guisantes partidos, el arroz, el
cuscus o la quinua, también son opciones nutritivas y duraderas que, ademas, son
sabrosas, asequibles y sustanciosas. Los copos de avena cocidos con leche o agua son
una opcion excelente para el desayuno, y puedes condimentarlos con yogurt, fruta
troceada o pasas” (Unicef,2020).

Esta enfermedad ha generado un impacto en la dieta diaria de las personas, ya que, al
estar expuestos a esta nueva e&@ S p as se han interesado alin mas en
conseguir alimentos q defensas s rotejan ante cualquier

enfermedad, es d '%n productos que les permitan uertes ante la crisis
sanitaria que atriw | mundo.

as personas

os que los

“A medida H
piensan SOZ

consumidores entaria y
compraban "elemento§ ese ectarse. A medida que
ha pasado el tiempo alidad con mas bocadillos
(intensificando las tendencig i lacion.sé te a la indulgencia) y el uso

de la comida comodun puntgde conexién con lafvida 'como solia ser” (Beard-
Knowland,2020, p2).” (" Vs

2.2.2 Tecnoldgico

Con la llegada de la pandemia el uso de los dispositivos moviles y sobre todo de las redes
sociales ha ido en aumento, pues la mayoria de personas se ha adaptado a esta nueva
realidad de comunicarse virtualmente con familiares, amigos, comparieros de trabajo por
videollamadas, fiestas por Zoom, etc. Asimismo, el COVID 19 obligé a las empresas a
implementar el Home Office por lo que muchas personas se estan adaptando a este nuevo

sistema laboral(Ipsos, 2020) .
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Segtin el estudio de Ipsos (2020) llamado “Uso de redes sociales entre peruanos
conectados 2020 publicé que el 41% de la poblacion peruana es usuario de alguna red
social, representando el 78% entre los jovenes adultos de 18 a 70 afios. Ademas, afirma
que las redes sociales méas usadas durante la cuarentena son Facebook 73%, WhatsApp
69% y YouTube 41%. (ver figura 4)

LOS USUARIOS DE REDES SOCIALES PERTENECEN PRINGIPALMENTE A

f © o ~ v

Facebook WhatsApp YouTube Instagram Messenger Twitter

REDES SOCIALES IMPRESCINDIBLES DURANTE LA CUARENTENA
iCudles fueron las redes

impresciadibies paa ©

:lsil::ud durante hp f Facebook WhatsApp o YouTube
cuarentena?

Figura 4 / Fuente Ipsos “Uso degrede
Tras mas di un afo vivie :

gran mayoria de marcas a ni acional ofrecen sus pfaductos y servicios mediante las

diferentes plataformésg&gj)ales (Ipsog’,ﬁ)ﬂ)}.- x\\ ﬂ»\oj
Segun Ipsos 2020 en su estué;ié\]@?if%pp}ged{doy&?c; marcas con consumidores

y acerca negocios con clientes” comenta que las redes sociales son la fuente principal de

las personas para enterarse de los distintos proveedores de productos y servicios con
atencion. La poblacion que realiza pedidos y compras por WhatsApp son principalmente
Millennials adultos, cabezas de familia y a cargo de la gestion del hogar, representan
aproximadamente 2.5 millones de peruanos que viven dentro del area urbana, al mismo
tiempo son usuarios activos de internet a través de Facebook, YouTube e Instagram. Todo

este segmento se caracteriza por smartphoneros (Ipsos ,2020).

(ver figura 5)
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PRODUCTOS SOLICITADOS (1/2)
WhatsApp seria mas wusado para pedir alimentos
(preparados y no preparados) y para comprar vestimenta.

Comida de restaurantes | .1
Alimentos v bebidas para la alacena [N (-

Ropa 2%
Productos de aseoc personal [N 20%
Baldn de gas 18%

Productos de limpieza para el hogar [ 14%

Mantenimiento del hogar (gasfitero, electricista, etc.) [ 13%
Accesorios para celulares [ 12%

Aguaen bidon I 11%

Muebles 8%
Farmacia (medicamentos, mascarillas, etc.) 8%
Accesorios de computo [l 7%
Electrodomésticos 7%
Magquinas y accesorios para ejercicio / deporte 7%
Mantenimiente para vehiculos T%
luguetes 6%
Servicio técnico de electrodomésticos, tecnologia [l &%
Flores [ arreglos florales 6%
Servicio de taxi E% QOE12_2. En estos dias, I |.|r|Jl.|..|.I.-::-.‘- 0 SErGiciag

Figura5/ Fu&os i
clientes” >

2.2.3 Econ()miC(.):

-
pniconsumidores y ac%gocios con

Desde marzo de Zéé?(\puando seATrﬁ:fé \-axc\larentena RE* al obligatoria se ha
an

presentado una crisis sanl jomlca ocasmna? demia en el pais, la que
JaAasE:ig eccion y mortandad dentro de la

sociedad peruana, y ha generado enormes pérdidas de produccion y empleo, nunca antes

ha traido como consecuencia el

vistas en la historia econdmica y sanitaria nacional. En términos economicos, la
contraccion del PBI de Pert durante el presente afio, serd superior a la de los demas paises
de América Latina; mientras que la tasa de desempleo podria llegar hasta el 28.3% de la

fuerza laboral del pais (Vega, 2020).

Segun la exposicion “La economia en tiempos de COVID-19” que presentd Pedro Grados
director de la Carrera de Economia de la Universidad de Lima en junio del 2020 comenta

que, a inicios de la pandemia, se calculaba que un 60 % de la actividad econdmica se
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habia paralizado y trabajamos al 40 % de nuestros motores econdémicos. Esta situacion
produjo que el desempleo aumentara y que el ingreso de muchas personas disminuyera.
Por esta razon, este contexto determind un problema muy grave para los 17 millones de

trabajadores que componen la poblacion econdmicamente activa del Peru.

Sin embargo, advirtié que los mas afectados frente a esta situacion es el sector que labora
de manera informal o desempefia en oficios en los que obtienen ganancias e ingresos

diarios, grupo que representa el 70 % de la masa laboral (Grados, 2020).

2.3 Competencia

2.3.1 Mercado %\DAD O

oriade preser@s es de origen‘extranjero Es muy habitual

La avenaen Peru

que, a la hora mar desayuno, se consuma avena u otro tipo de'g€real acomparnado de
leche u otro istentﬁecﬁ\elen optar por
adicionar 2! e, difereAciarse de sus
competidores.

Se observa una inclinac ) i@ en agregar ingredientes

res tradicionales: clasico,

como quinua, maca, Kiwi
9 o

manzana/canela, entre otros

Segln Ipsos Apoyo lslg%rg del merca"c'fijMalirﬁeh}os y bebi&?&a&endencia es a que se
prioricen los productos %de origen natural, x@e?se n bajos en azlcares y en

calorias (Ipsos, 2019). ?\L"& ET \

Es por ello que los cereales cumplen un rol basico en la alimentacion de las personas por
sus propiedades nutritivas, su costo moderado y su capacidad de generar saciedad
inmediata ademas de ser de fécil preparacion (INEI,2009).

En la siguiente tabla del INEI podemos observar como la avena y similares, estan dentro
de la categoria de los principales cereales que se consumen en nuestro pais, siendo en
Lima metropolitana un 1,7 kg y un 1, 9 kg en areas urbanas del consumo de avena por

persona. (ver tabla 5)
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Cuadro N* 01
Peri: Consumo promedio per ciipita anual de cereal por mbito geogréfico, segin principales tipos de cereal

Cuadro N* 01
Perl: Consumo promedio per céipita anual de cereal por ambito geogréfico, segin principales tipos de cereal
(Kg /persona)
Area natural
Principaies tpos de ceresl Total g 1/ Posto Pals e mm —
Ao &4 486 a7 a8 8a e 82 LR
| Avwea y ntres B I (N T S T S TN R

Cebacs or 0.1 10 03 21 02 18 02
Vel 81 15 87 25 1256 23 105 25
Trgo y smdares (moron) 28 as a7 10 as 08 12 08
Owos Ceredies 2/ 26 s 07 05 1.1 04 12 02

Vinciape Proweca de Lma v o Provecs Conestuconal 3ol Caleo
2 inchape CoPuA. owCha, Gurs y Ot S00% de Camesl
Foente NEAE; Necionsl e Pr Famhares 20062005

Y
Tabla 5 /Fuew | Coj

2.3.2 Anéli:sis g} la Co

Dentro de la cate.gorl’a d

gas Quaker, 3 ositos, Santa
catalina entre otras. Segun

arcas mas consumidas por el
nivel socioecon()micegs/B (IpSe 20;412: M LX‘\

CO
(ver figura 6) Q 41}
R TIA ET P>
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m Avena: La categoria se encuentra dividida entre dos marcas: 3 Ositos y Quaker.

Mar G Gum corsume Tabitusd menie M b coesnda Toed b
a
Habstusbmian = en o hoge
»
1 Ou ar 3 v an
. Qusbor A s o w40 a
Ositon ar S0 ta Cat i ine 7 ] 2 3 ] 1
— o . EBENDIENE
Dtren L] c|lo|31|e |0
4
I A aad ROl s | o |t]z s
Qaaler » No precae 2 BEAEAE
_‘2 Bawhna! | M4 | m e | oo | we |
i = SoePordeadc' - SEE | 2 a7 (2w | 5
"X fots J0% wrtes
e » Catd ]
un
ls .00

L . o 0
SR g 2atabes et S0 Pondea i gt NGF we i @) S d e crm e A

Figura 6/ Fuen%s Liderz

Z,

ofreciendo las bondades ©
Web Quaker,2021).

M \\
CMLX Q?

A
2.3.2.1.1 Posmonamlento%y ?Q\?’

Orientado a la familia y tradicién. Es Ia marca mas longeva y reconocida en su
categoria, ya que su nombre es utilizado para denominar a las demas y esta en el

top of mind de los consumidores, vista como la avena tradicional.

2.3.2.1.2 Linea de productos

Quaker cuenta con una diversa gama de productos. Las mas conocidas en
el Peru son:

(1 Avena Quaker tradicional

1 Avena Quaker tradicional sabor chocolate
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Avena Quaker con quinua

Avena Quaker con maca

Avena Quaker con chia y algarrobo
Avena Quaker con semillas andinas
Avena Quaker Oats

Avena Quaker Kids,

O U0 o0 U o0 dod

Cereales, cereales con miel, cereales con granola.

Galletas de avena con granola, con pasas, con canela y clavo

Barras de cereal en tres diferentes sabores: manzana, frutilla

con cremay Xﬂ’
O Quaker % anea, viene en 2 str icional y

‘Q) nela.

Fuente / Paglm%b Quaker (2021)
" N \

eside 10S productos de @

Figura 7 presentaciones de la marca Quaker / Fuente pagina web Quaker

<
Z
o=

34



2.3.2.1.4 Logotipo Quaker

Figura 8 Logo Quaker / Fuente @&BA D O
El logotipo de es g es un simbolw dentro de Ia@on’

expresado desde
1877 cuando se clfc’) primer logotipo en el que apareceria Larry(@ema de Quaker),
ya que al tehaw(na vasta ‘eanti C ele reconocido con

on y cafidad de Quaker.

ntender a los consumidores

s calitla (Bra:zkws, 2020).

Figura 9 Paleta de colores referencial Quaker / Creacion propia

Quaker emplea 3 colores principales como parte de su estética como marca el azul oscuro,
el blanco y el rojo. Para Eva Heller en su libro psicologia del color nos menciona que los
colores llegan a conectar con los sentimientos de las personas. En este caso el color Azul
suele remitir armonia, simpatia y calma, lo que permite que esta sea mas cercana con sus
consumidores. El color rojo simboliza en este caso alegria y confianza, ya que le da el
toque de calidez y pasion que representa. El blanco remite la pureza y tradicion de su

contenido. La combinacion de estos colores ha llegado a conectar con el publico haciendo

35



que la marca sea conocida a nivel mundial (Heller, 2008).

2.3.2.1.6 Plataformas y contenidos

Quaker ha optado por tener presencia a través de su pagina web para
Latinoamérica. En esta podemos apreciar ¢l slogan “CAMBIA TU VIDA POR
DENTRO”, haciendo referencia a que al consumir sus productos vas a tener una
vida més saludable. También muestra que desea conectarse con su audiencia a
través de la publicacion de recetas nutritivas en base a avena. Ademas, tiene

cuentas de Instagram con 5,398 seguidores y Facebook con 124,438 seguidores

en donde publicitan sus productos ﬁenan rezftas

3’, Profuctos Recatas Kurtricadn y Saled Cartictaras Q l_ I

@ Quaker Peri i ol Me guvta

Informacion

anpape chaal de Ouaky

1208 pernroe aguen aco BA l lno

DE FRESA
y AVENA QUAKER

Figura 11 Fuente Facebook Quaker Peru
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Tnstagram Els hnPBO P

quakerperuciicial @ B
potfeaioan S398seidies Tasaide

QUAKER

Wishs OGS0 Candd 2 YouTubS pard mas racetss narithas con CUAKERS!
Iy 2PeRG0

con Calciom aming emas.d e TFibraVig€fl el empaque,

para que los consumido A s ' arada salud, ya que contiene

2.3.2.2.1 Posicionami ositos

) Memux\
t - E{;l»\cj
Avena 3 0sitos esta posicio a&fc?m a d@&da acia nifios en edad infantil,
TAR e

siendo esta una opcion éptima para su crecimiento (Garcia, 2017).

2.3.2.2.2 Linea de productos

Linea con FibraVit

(J Avena tradicional con “FibraVit”
[ Avena tradicional sabor chocolate con “FibraVit”

(1 Avena tradicional Premium con “FibraVit”
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Avena con quinua con “FibraVit”
Avena con maca con “FibraVit”
Avena con kiwicha con “FibraVit”

Avena con cereales andinos. con “FibraVit”

Linea enriquecida

( Avena enriquecida con hierro y vitaminas

1 Avena enriquecida con DHL

rreeegcADAD
0 D0,

Fuente / Pagmﬂ olitalia {
2.3.2.2.3 Dive i g

Figura 13 Presentaciones 3 Ositos / Fuente Pagina Web Molitalia
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2.3.2.2.4 Logotipo y simbolos 3 ositos

L )

Figura 14 Logo y simbolo 3 ositos / PﬂnﬁAlD
‘%’efleja gue va dirigida hacia n:lr@ gue cuenta con una
@mn a que perterwun animal pequen(ﬁe ain es menor.

son up sim acteristico en

El logotipo de e

“huellita” hacie

Asimismo, n stra 3

cada uno de%ﬂio
2.3.2.25 C:olorgs em

Figura 15 Paleta de colores 3 ositos referencial /Creacién propia

Al ser un producto para nifios, tiene que transmitir alegria y calidez, es por ello que
emplean multiples colores célidos para atraer la atencidn de estos. Sobre todo, un fuerte
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uso del color rojo que significa en este caso fuerza o vida. Para Eva Heller en su libro
psicologia del color este tipo de colores denotan vivacidad, energia, intensidad y
creatividad (Heller,2008).

2.3.2.2.6 Plataformas y contenidos

Segun el Facebook oficial de 3 ositos cuenta con 72,870 seguidores, en esta cuenta suben
recetas basadas en avena y motivan a las personas a que lleven una vida balanceada.

También disponen de un perfil de Instagram en el cual tienen 1664 seguidores, en esta
red se suben contenidos rel ’A mllo de los nifios con mensajes
motivadores, sorteos a& mercia data del afio 2019 y se
encuentra subido %@ﬂmrma YouTube en donde se pue@ciar el énfasis que le

dan a su valor nftr para la salud de | pequefios del hog

4
Comprometidos Z
= N

con una vida mas
saludable para todos

Sugerir cambios

L?l sta pagna fiene un nimene de teldtona?

< No o Na : o A\\/

Figura 16 / Fuente Facebo& ?V}%‘T[ AR T \j\)\?’

40



&
@
&
&
[ ]

O Ruscar

3ositosperu I B -

77 publicaciones 1,664 saguidores 4 sequidos

3 Ositos
Mas anargia, mas nutricion,
wvvi. 3ositos.com

&= PUBLICACIONES & ETIQUETADAS
I8 cob ol
iPotencia el desarrolio “'I." ¢
de tus hij CYBER!

TR

Avena 3 0SITOS con DHA (Perit 201%)

ThRIK b k. A 7ir s ¢ o
oot el B Fol DALY St

Figura 18 Video de YouTube/ Fuente YouTube

(Ver video aqui)
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https://www.youtube.com/watch?v=TVh5TOblrao

2.3.2.3 Avena Santa Catalina

Esta marca inicia en 1986 en la ciudad de Arequipa, el nombre fue inspirado
por el Convento de “Santa Catalina" dentro de la misma ciudad (Avena Santa
Catalina, 2021).

2.3.2.3.1 Posicionamiento

Avena Santa Catalina se posiciona en la mente de los consumidores como la avena de

mama, es decir esta relacionada a Iﬁrﬁri" de las madres(Aylas, 2016).

2.3.2.3.2 Lineas roductos ‘ : ’ @

La marca of es subsegmentos; avena _tradicional prec ioia(,ivena
ina

instanténea)/aegaenrl ida a, 4 & maed 0 adlgarro ::
Tradicion@coci 3 >

(1 Avena tradic

Memix\

Instantanea (PC\ \C)
1 Avena Insgﬁéa?s ho ( gfa%;jt's— 4.40 soles)
TTAR TS

(1 Avena Instantdnea sabor manzana canela (150 gramos — 4.40 soles)
Enriquecida

(d Avena enriquecida con maca
 Awvena enriquecida con quinua
(d Avena enriquecida con kiwicha

O Avena enriquecida con algarrobina
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2.3.2.3.3 Diversas Presentaciones de los productos de Santa Catalina

Avwria Trudiconal

Kiwchu y Avuna

Avena con Algarrabina

9 e
Figura 19 presentaciones Avena Santa atalngina elAvena Santa Catalina

Memux\) AD{O

2.3.2.3.4 Logotipo de %Santa Catalina
E R

T

NESHY

1986
% s

Figura 20 logo de Santa Catalina/ Pagina Web Avena Santa Catalina
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El logotipo de esta marca refleja la tradicion, el calor de hogar y la importancia del valor
de las familias, pues el nombre de la marca esta dentro de la figura de una casa (Aylas,
2016).

2.3.2.3.5 Colores empleados

Dentro de su paleta, combina colores rojos, dorados y blanco. El color rojo denota amor
y energia, el dorado por su parte refleja abundancia y riqueza finalmente el color blanco

transmite pureza y paz (Heller, 2008).

1
< Op
oY 1

Figura 21 paleta lores y

( ine 3 ':c’)n sobre

23.236P

segunda Imagen muestra SUS P as, posee cuentas de

Instagram con 8.99 @?dores y Fa&%dk)%on 123, 703«}' idores en las
b@ ?[gsentan recetas ial méas reciente
esta subido a YouTube y esta enfo el)/& eEo:Eep 0 “el sabor de mama” y en

los nutrientes que contiene para reforzar el sistema inmunolégico.

cuales publicitan sus pro
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Figura 22/ Fuente pagina Web Avena Santa Catalina
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Figura 24 / Fuente Facebook Avena Santa Catalina
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Figura 26 / YouTube

(Ver video aqui)

2.3.2.4 Otras Marcas

Dentro de la categoria avena instantanea en nuestro mercado con menor presencia
también se encuentran estas marcas, las cuales no cuentan con una amplia gama de

productos como las anteriores. Ademas, no tienen una fuerte presencia en plataformas
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https://www.youtube.com/watch?v=ROWTnyWhmfk

digitales ni tradicionales. Se pueden conseguir estos productos en el mercado peruano a

través de los supermercados Plaza Vea, Vivanda, Economax y el minimarket Mass.
2.3.2.4.1 Miller’s avena

La avena Miller’s es una marca colombiana, que ofrece avena instantanea y en hojuelas
sin conservantes artificiales, contienen fibra natural y proteina. También esta fortificada
con 12 Vitaminas y minerales. Ademas, sus presentaciones se caracterizan por tener

empaque hermético (Colsigna,2021).

2.3.2.4.1.1 Linea de produ \DAD

La marca ofrece dos entos: avena instantanea @n hojuelas,

ambas tienen p @lones en sabor valnllla canel S rojos
(Pagina Web vea,

ea,2021).
Tradicion; recocida

1 Hojuelas de@ at ) 0009)

Instantanea y en hojuelas

Memix\

A BT O

Avena con sabor canela

J Avena tO)lonal

Avena con S

e
Avena con sabor valn

Avena con sabor frutos rojos

Contenido 350 g, 1000g y 20009

O o0 o oo

2.3.2.4.1.2 Presentaciones de los productos de avena instantanea Miller’s avena
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Figura 27 preset&

Millers. ..«

Figura 28 Logo Miller’s | Fuente Pagina Web Colsigna

2.3.2.4.2 Bell’s

Es la marca emblematica de plaza Vea, se distingue por ofrecer productos de calidad a
un menor precio, especializada en las categorias de abarrotes, bebidas, congelados y
panaderia industrial (Plaza vea,2021).
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2.3.2.4.2.1 Linea de productos

(1 Avena instantanea tradicional
( Avena instantanea con sabor manzana y canela
1 Avena instantanea con sabor chocolate

(1 Avena instantanea con sabor frutos rojos

‘ | \. "‘

. Bells '
y

e,

AW ¢ et vojos o

Yy | :Si(-'

g

AVENA [

W R

P ')
\ 4 )
X N e anst N
o < o &
3:‘_. - 3 ‘
¥

s ¢ wC ; i
;\!\Q" - i e i,' . v
oAt B e NP

WhRL e

[

> MemLx\) ?j;\?)
Figura 30 Logo Bell s / Fuente Pagﬁ}]mg‘ igéiveET ?Q\

2.3.2.5 Competencia directa de KuiQ Avena

( Quaker cuenta con una linea instantanea que vendria a ser la competencia
directa de la marca y también tiene un tiempo de preparacion de 90
segundos. Sin embargo, en esta subcategoria no cuenta con granos como
la kiwicha o la quinua. Las presentaciones son en cajas y su contenido
viene embolsado. Su costo referencial es de 7 soles.
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(d Avena 3 ositos no cuenta con una linea instantanea.

(1 Santa Catalina, por su parte, dispone de dos presentaciones de avena
Instantanea con sabor chocolate y manzana y vendria a ser la competencia
directa de nuestra marca, pues su tiempo de coccion es igualmente de 90
segundos. Las presentaciones son las clésicas bolsas de plastico y su costo

referencial es de 4 soles con 40 céntimos.

Q Miller’s, también posee avena instantanea dentro de sus presentaciones.

Sus sabores son fresa, vainilla, canela y frutos rojos. Lista en un minuto.
La presentaci ﬂ&iﬁ\al, ya gque cuenta con un empaque
plastif % iene un cierre ermu osto referencial es de 5

icado
so% :
Qa %is también cue en s@tntaeiones que
rojos: especifica el

de cajas\ cilindricas

erenws de 2 soles

2.4 Perfil psicogréfico del g

$) Memux\\
2.4.1 Jovenes de 20 a g}?& _ ?»
“VT74 T %

El grupo objetivo seleccionado, es aduftos jovenes de 20 a 35 de nivel socioeconémico
A/B que vivan en Lima metropolitana. Para Arellano Marketing este grupo etario esta
dentro de los seis estilos de vida en la categoria de sofisticados, ya que son practicos, son
cazadores de tendencias, son modernos, educados, son asiduos consumidores de
productos “light”, les importa mucho su apariencia. Normalmente son los mas jovenes
en relacion con los demas grupos de estilos de vida. Muchos de ellos estudian o trabajan,
desean culminar y complementar sus estudios para poder ascender profesionalmente. Y
en el caso de los que trabajan suelen ganar mas que el resto de peruanos. Les interesa la

modernidad, es por este motivo que sienten una gran atraccion hacia productos nuevos e
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innovadores a través de los nuevos medios de comunicacion y compra (medios digitales).
Tienden a desarrollar apegos por ciertas marcas y las consideran muy importantes tanto
por su valor fisico e intrinseco. Son muy exigentes a la hora de conocer un producto,
siempre estan pendientes del contenido, calidad, valor nutricional y demas detalles de
este (Arellano Marketing, 2019).

La Compaiiia peruana de estudios de mercados y opinion publica (CPI, 2018) informa
que el 32.1% de la poblacion peruana es representada por la generacion Centennials los
cuales son menores de 18 afios de edad, el 30.3% son Millennials de 18 a 35 afios, el
23.90% son de la generacion X de 36 a 55 nos eI 10% son Baby Boomers de 56 a 71

afios y el 3.7% son de la & ios a mas. Por lo tanto, la
generacion Millennia % or preferencia por ad‘w tos saludables y estan
dispuestos a mve@ n comprar y c ir productos s@ bles y empezar con un
estilo de vidaﬂ guiendo la linea, dentro del mercado peru@asi el 90% de la

sociedad con e avenag

el cuidado de su salud
bajos en grasa (49%),
(12%), sin lactosa (21%), |
estilo de vida saludablfasegur e &ge cada ]Q peruaho preflemp comprar y consumir

oohidratgs (23%) y sodio

siguiendo la tendencia del

alimentos con mgredlﬁ j{eaturales y nutrltlvos porque créf.p que los alimentos con
ingredientes quimicos seran’d&f@s p&ra s\alu?k a la de sus seres queridos.
Ademas, comenta que los peruanos estan dlf;uestos a experimentar nuevas maneras de
consumir sus alimentos, ya que el 39% de las personas encuestadas buscan probar y
experimentar sabores y marcas nuevas al momento de realizar sus compras diarias, el
68% desean productos totalmente naturales, el 62% bajos en grasa, 59% bajos en azlcar

o0 sin azlcar y el 54% sin colorantes artificiales (Flores, Prieto, Mamani y Ramos, 2021).
Como ya se mencioné anteriormente el consumo de los alimentos saludables estan en

alza siendo los protagonistas en el mercado actual debido a un mayor consumo por parte

de la generacion adulto joven que cada vez estd mas preocupada por llevar una vida
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saludable. Asimismo, con la venida del COVID 19, todo el mundo ha ido cambiando sus

habitos alimenticios y sanitarios (Peru retail,2018).

Segun el diario Gestidn en su articulo titulado “Alimentacion y Vida Saludable” a través
de Ipsos, comenta que existe un crecimiento notable hacia la tendencia de vida saludable,
es decir actualmente son mas personas las que cuidan sus habitos alimenticios y se

preocupan por su salud (Ipsos, 2020).
De la misma manera, segun Ipsos Perd en su ultimo estudio sobre la Alimentacién y Vida

Saludable, afirma que 3 de cada 5 peruanos revisaran las etiquetas de informacion
nutricional de los producto 0

omprarlos yzantes de consumirlos. Con la
llegada de los octégo% iclonales que se encuentrauetas de alimentos y

bebidas procesad@ umidor ha adw diferentes actitudes, pues el 85% sefiald
que ha visto dichas a@lvertencias, y el 37% asegur6 que el impactesde estas ha generado

un alto en suwp

: ctos que tenian
octogonos. 3 impae iaho, p olo han dejado
de consumir nos de esto . : dl 14% dijo gue el impacto fue
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Estrategia de comunicacion

3.1.1 Target seleccionado para la campafia

Se ha seleccionado el pablico objetivo jovenes, ya que a través de la investigacion
realizada se ha determinado que no hay productos en esta categoria que vayan dirigidos

a este grupo, es decir motivarlos a que lleven un mejor estilo de vida a través de una

alternativa facil de preparar y R@\A D

En el brief entrega Qnmcionaron dos publicos objeti

casa con o sin hijo enes de 20 a 35mero se decidié o t?b por uno, ya que
se considero Aatend' aluCtos. /

La campaﬁ% ‘rgu‘amials) de un
nivel socio;;pé i B (ué estudi jen. i Iecc?ﬁ este grupo
es porque I : e i i onciencia sobre llevar

9 . . . . ®
salud de las personas. Sobre ; si§ sanitaria en donde la salud

res jovenes, amas de

es lo més importante.

'8

) ) ®
Segun Lu Ann Williams dlféﬁj}‘z}de innovacion de In va}\?ll\r'ket Insights nos comenta

~

Memx\)

A~

que en la actualidad los Millennlaggﬁ%éﬁém\n yrcm de los consumidores globales.
Esto se ha convertido en un gran abanico de oportunidades de mercado para las empresas.
También nos menciona que este grupo es muy variante lo que plantea un desafio para
poder llegar con éxito a este sector demografico. A la hora de comer y beber, Innova
Market Insights nos dice que suelen tener patrones alimenticios menos formales que sus
antecesores. Buscan experiencias alimenticias intensas, puesto que estan interesados en
probar opciones inusuales y novedosas, en su mayoria con sabores intensos y texturas
extremas. Este segmento de consumidores es considerado muy activo en la internet, por
esta razon desean estar mas informados sobre el valor nutricional de los alimentos y las

marcas que consumen, es decir se toman su tiempo para buscar datos sobre los
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ingredientes, elaboracién de los productos hasta el tipo de material en los envases
(Williams, 2018).

Para Ipsos en su estudio New Consumer, New Research , New Business (2017) , los
jévenes Millennials peruanos se preocupan por su salud . Demostrando que un 83% lleva
una alimentacion saludable, un 42% goza de buena salud y un 66% consume alimentos

orgénicos (Ipsos, 2018).

(ver figura 31)

Realidad

o e cuncaront [
Teigan o sliermni s silwiacle _
- "

Trano di comer dirmamas
onginiooe

Figura 31/ Fuente Ipsos

Andrea Ramirez directora.de S ‘ 3Nt avés de la entrevista realizada
9

para el proyecto que los jovene
convencerlos. Es por ello, quetle areﬁfe muy ade(\:L{ado q Ieme%r las buenas préacticas

: L 3
en este caso a traves @}a alimentacion hgal'udable para geQ%r\r tal vez no una venta

inmediata pero si una cone@yf\ﬁ?{fﬁérﬁz%e W(%’y el consumidor.

3.1.2 Perfil demogréfico:

Segln el estudio realizado “Pert: poblacion 2019” (CPI, 2019):

[ Los millennials son nuestro target (20 a 35 afios), siendo el 30.2%, de la
poblacién peruana (9,902.02 personas).

O EI 28% de la poblacion peruana se encuentra en el NSE AB

(ver figura 32 y 33)
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(18 a 35 anos)

Hombres 4,954.8
Mujeres 4,847 .4
| TOTAL 9,802.2

Gritfico N® 8
Lima metropolitana 2019: Poblacion segun nivel socioecondmico

FUSNTE: APCIN - Edruclou soc oeconinee U8
ELABUMGLICH SENMHAWEY G JE ES WWJIEIGs - G

Figura 33/ Fuente estudio “Pertu P ion 2019 CPI

&Q cMLX\W ﬂ§)

& B>
3.1.3 Percepcidn de los Mille{}i}gglA ET ?Q\

Asimismo, el estudio “New consumer , New Research, New Bussines” (Ipsos 2017) nos
comenta el tipo de percepcion que tienen los peruanos sobre los Millennials es que son:
tecnoldgicos (60%), ambiciosos (45%), liberales (47%) educados (54%), materialistas

(48%), workaholic, (47%) ambiciosos (45%) y respetuosos (59%) .

Asimismo, nos menciona que este grupo suele sentir identificacion con modelos de
personas que sean iguales a ellos al momento de realizar alguna compra (Ipsos 2018).
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3.1.4 Preferencia de medios en los Millenials

En los estudios “Generaciones en el Pert 2020” Ipsos (2020) y New Consumer, New

Research, New Business Ipsos (2017) nos comentan que:

( Los millennials prefieren realizar sus compras por internet, pues ahorran

tiempo y evitan largas colas.

(O Suelen prestar mas atencion a contenidos en los siguientes medios Tv
65%, Smartphone 62%, Publicidad exterior 42%, Radio 37%, Cine 35%

y Diarios 29%, entre otros. (ver figura 34)

O Los princip &DD @nla
de&%mar las reglas estan interesadg

experimentar cosas
III el internet pasa*navegar.eiredes sociales
S @' N
buscar informacien ado tipo. gufa 35)

: @con amigos y

ste grupo Bs e sp a paner Skip enila p%jad que les
arece en medios digi

que buscan ser practicos,

Estan mas conectados o
pero son mas efectivos en los filtros \CO
£Qué tanta atencion le dan a los anuncios en los siguientes medios? ?&'

Figura 34 / Fuente Ipsos “New Consumer, New Research, New Business” 1psos
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GENERACION Y

(21 a 35 anos)
— B decada10 ‘\ ‘.

Lo que mas hacen en internet

~m : :
25% son bancarizados !'J es usar redes sociales, buscar )

del Perti informacion y chatear »h

Reno son ¥ E 3 de cada D i

1/ :

compran por internet y lo \ Para el 2021 tienen pensado

BB hacen para evitar colas y viajar ai exterior, y comprar
porque es mas rapido electrodomesticos para el hogar

Figura 35/ Fuente Ipsos “Generaciones en el Perti 2020~

3.1.5 Perfil educativo y laboral

Por otro lado, el estudio “P%&D@AﬂD P(@ano” (Ipsos, 2020):
Qa El@w&trabaja ni estw 20% estaba estudiando y el 83% estaba
a3

r do.

SITUACION DEL ADULTO JOVEN

(ANTES DE LA CUARENTENA|

83% 20% -, 15%

Entabs E=taba No trabagaba
Irabajdo esludisvio i estudiabey

DQNDE” ESTUDIABAN RELAC!ON DE ESTUDIOS
DELACORRNTENL Y AMBITO LABORAL
NsIMLo oo odsoaclon ” ENTRE 108 AQUL 80
32% Zupecice TRABAJASAN ANTES DE
St A% D
219‘0 s trabajaba, pero no
5%1 2] X S 349’0 r:Lnlc'.‘rug::r;: 'a‘ur\
4% ocom s 3204, Urabewion vn algo

difersnte 8 51 cormra
3% escunk do posgmdo

ACTITUDES HACIA EL AMBITO LABORAL

(ENTHE ADULTOS JOVENES QUE TRABAJABAN ANTES
DE LA CUARENTENA|

X

Figura 36 /Fuente estudio “Perfil del adulto joven en el Per: urbano” Ipsos
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3.1.6 Accesibilidad a medios digitales
Ipsos en su estudio New Consumers, New Research, New Business (Ipsos,

2017) nos comenta que:

1 EI 85 % de la poblacion millenial tiene acceso a internet
 EIl 78 % tiene alguna red social.

(1 El internet esta abarcando un mayor terreno en sectores socioeconémicos
de nivel A/B

Segun el diario gestlon el5 S personas pertenecientes a un nivel
socioecondémico A/ Z‘Am sicion a contenidos en las
plataformas di@b por ello que suelen pa @a’ﬂpo en ellas ( Ipsos,
2019). Q)

e

(ver ﬂ'g&;g 37) <\/

Z [ T

Consumo de medios - share :E

(Sequn horas de consumao)

" Digital |
s 56%: I NSE A NSE A [ 44% - @
« 55% I MSE B MSE E [ 455
A6%. I NSE C "'5% NSE C [ 54% «

»33% [l NSED NSED_E"%! P,
+36% I NSEE NSE E [ 64°%
~a< A Ag -~
Figura 37 consumo de medios- share / Fuente Diario gestion a través de Ipsos El 55% del

tiempo el consumo adn ocurre en medios tradicionales.

Ipsos también nos informa en sus estudios Redes sociales en el Perd urbano
(2019), el uso de redes sociales entre peruanos conectados (2020) y en su

estudio de Tiktok para el Diario Gestion (2020) que:

(1 Debido a la pandemia ha habido un cambio en la frecuencia del uso de
ciertas redes. Facebook disminuyd de 96% a 94%, Instagram incremento
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de 42% al 60%, YouTube incremento del 34% al 62% y Twitter

incremento del 12% al 29%.

(1 La pandemia produjo un alza en el uso de la aplicacion Tiktok, y el 84%

es mas espectador que creador de contenidos.

(d EIl 18% de los usuarios de redes sociales posee una cuenta en Tiktok, de
los cuales en su mayoria son jovenes. Dentro de sus principales acciones

en esta plataforma esta el 64% que prefiere la seccion de videos para ti, el

34% busca a person nfluencers). Los videos preferidos son

con un 74% iA b ar eos de comedia y el 56%
mu5|c 8 é\

Qa gﬁe la percepcion (ﬁlas principales redes,@ook es percibida

( 88 ) en cios; 0 productos.

%oncursos 0

mas para publicitar

vida, %en musica,18;5)961entteatro cmi{ﬁ% en Moda.

O Las pr|n0|pales/§/$1 Ant@r{org g\e se perciben en las redes hacia

una marca son compartir publicaciones con un 51%, reaccionar a estas
50%, comentarios 36% Yy etiquetar a amigos para hacerles notar la

publicacion un 31 %.
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CPI nos habla en su estudio “Lima digital: Ocho de cada diez personas en Lima tienen
por lo menos una cuenta en alguna red social” de CPI (2018) que los sectores A/ B son
los que tienen mayor dominancia sobre las redes sociales con un 88% al igual que los
Millennials con un 93 % en comparacién de otros grupos generacionales, son el sector
con mayor dominio de las plataformas digitales.

(ver figura 38 y 39)

Comparativo de los usuarios

de redes socialas

Sogun M.5.E.

mam CETE BT

Comparativa
da rede

n por lo menos

Figura 39 / Fuente estudio CPI Lima digital: Ocho de cada diez personas en Lima tienen por lo menos

una cuenta en alguna red social
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Segun el estudio de Ipsos “Mundo Digital, publicidad y medios digitales” (2017) nos
comenta que la publicidad en medios tradicionales es mas creible sobre todo para los
Millennials y Baby boomers quienes tienden a prestar una mayor atencion a medios como
Tv, radio y prensa escrita. Sin embargo la publicidad en medios digitales est4 ganando
un amplio terreno, ya que genera una mayor empatia con los jovenes en este caso los
Millennials , siendo las redes sociales y YouTube los principales canales que capitalizan

la atencion de estos (Ipsos, 2017).

(ver Figura 40)

¢ Publicidad en plataformas
digitales vs. tradicionales

FACILIDALD
PARA ENTENDER

EMPATIA

HO IMVASIVE ilﬁ ‘ i. | (-) . | >

La @ehlic AR miﬂhﬁfﬂgl

]

Figura 40 Fuente estudiczjiylundo (Mi' Plﬁi&id&g‘{ n)1(eQiQs diues” Ipe%
C) S

3.2 Propuesta de comunicaéc\Q]]TIA ET ?Q\?»

3.2.1 Objetivos de la campafia

La campafia #TuavenalistaenunKuiQ busca introducirse dentro de la subcategoria de
avena instantdnea como una alternativa rapida y saludable. Busca motivar la buena
alimentacion en los jovenes, ya que, al ser un producto de preparacion rapida, incentiva
mas a las personas a que puedan consumirlo en su vida diaria. Asimismo, la crisis mundial
en la que nos encontramos impulsa nuestro deseo de dar a conocer los grandes beneficios

nutricionales que tienen la avena, la quinua y la kiwicha para poder romper con la idea
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de que lo instantaneo no es saludable. En nuestro caso queremos demostrar que consumir
nuestro producto de manera habitual mas bien por el contrario nos protege de maltiples

enfermedades.

3.2.1.1 Objetivos (pedidos en el brief)

3.2.1.1.1 Objetivos de comunicacion

e Comunicar el lanzamiento de la marca KuiQ Avena destacando sus beneficios

diferenciales y nutritivos:

a Poder@ Xf comblnacmn de a a y kiwicha peruanas.
<E E conocimiento r|C|onaIes de @stos granos.
o:

S
0 contiene saborlzantes ni preservantes artificiales. Incentivar en

uda a prevenlr

:lmento de facil

e Romper con el insi ACIC a instantanea siempre hace dafio
9 e

d‘ Mcemux\\ e
3.2.1.1.2 Objetivos de ma@{\@]\IA ET ?Q\

e Lograr conocimiento y recordacion de marca en un 80 % del target, en el primer

trimestre del lanzamiento.

e Lograr ser lideres en participacion de mercado en el subsegmento de avena

instantanea, en el mediano plazo.

62



3.2.2 Insights

A través de nuestra investigacion y gracias al primer sondeo (anexo 1) realizado se

descubrieron las siguientes afirmaciones.

“La avena es consumida habitualmente por la mayoria de los jovenes del sector
A/B”

Los jovenes del nivel socioecondmico A/B consumen avena regularmente, ya que en
nuestro sondeo arrojé un resultado de 61,1 % de ellos la consumen diariamente, un 27 %

ocasionalmente y un 11,7 % no la consume. Este resultado, nos permite observar que la

avena esta posicionada como ua@ﬁrt@oam la dieta de este grupo etario.
“Existencia de un m@/orable de avena insta@ 0 segundos”

El sondeo realizado“para el proyecto arrojo que los jovenes del wiVel socioeconémico
A/B estarian dispuest

0 leche cali
respondio AVE no porcentaje
representaoio enun 3,69 estas c racte@ns. Esto nos

larla con agua

mas un 18%

Memx\)

&
i para el nombre de la marca:, ’ﬂ»

' e ~ ’)

o KuiQ Avena - 24% /\/1 [A ET \‘3\

e Kiquiavena - 19.8 %
e Inka Oats - 20,8 %

e Avena granos sagrados 13,5 %

Presentamos 7 ideas crg%

e Granavena - 8,3%

e Avena perlas de los Andes - 7,3%

Kiquiawina 6,3%

Gracias al sondeo realizado se obtuvo elegido el nombre KuiQ Avena, el cual funciona
como un nombre préctico, facil de pronunciar que denota rapidez y peruanidad.
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“Red social mas utilizada por nuestro target”

Instagram es la red social mas popular entre nuestro publico objetivo, ya que el 53,1 %
respondio afirmativamente, la segunda red social més utilizada es Facebook con un 15%
, Tiktok con un 13,3% y YouTube 12,4%.

“Consumen Kiwicha y Quinua pero no con frecuencia”

La gran mayoria de las personas encuestadas respondieron afirmativamente con un 89,4
% sin embargo, se descubrio a través de esta encuesta que los jovenes la consumen, pero
no forma parte de su dieta basica diaria.Aiendo 54,7 % el numero de jovenes que la

consumen ocasionalmente, %f&i B@pret
“Avena sinénim%&dable” é\

Dentro de Iom oS instantaneos la avena no se encuentra®en la mente de los
consumidoreg,como un g 0 ntrarr@»ﬂﬁ%ldieron que la

consumen p les gusta su sabe : eparay lorica

en nutrientes es, 3 rid una caja de

ra ser mas

“Lavida saludableeg;cara” Mcemx\\ &

~
A través del sondeo re@%, hemos descubierto que los gﬁr;%s consideran que llevar
una vida con habitos y alimentagi s?iu/ ab e;‘zar?&?sn
st As

creen que llevar una vida saludable es imismo, algunas personas dejaron su

0 un 72,6 % de personas que

opinidn en la seccién comentarios y las respuestas que mas se repitieron fueron que el
llevar una vida saludable es cara, pero al mismo tiempo afirmaron que existen varias
opciones en las cuales las personas pueden acomodar su presupuesto si deseas empezar a

cambiar tus habitos alimenticios.
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3.2.3 Estrategia creativa
3.2.3.1 Promesa de KuiQ Avena:

“Practica nutricion”

KuiQ Avena se compromete a ser una marca practica y nutritiva para los jovenes, ya que
considera que la alimentacion saludable en estos tiempos es fundamental. Es por ello que
en todas sus presentaciones cuenta con kKiwicha y quinua, granos de origen peruano los
cuales son una gran fuente de proteinas. Lo que permite que este alimento contenga un
alto nivel energético, impulsando a que nuestro publico desarrolle sus actividades diarias

con actitud y empefio.

“Soporte” \ w V '
La marca em gredlntes na ita @ en productos

mstantaneos En™uestr@ caso i ipda, lo 'gue permité que nuestro
producto c a unfalto va ando altos benefici a la salud.
Ademas, Ia@ez de i

3.2.3.2 Posicionamiento

Queremos posicionarnos e €S COMO una marca que se
"y su LﬁbClon Siendo nuestro
principal objetivo motg;/ ellos una mejora de sus hg» dlarlos y alimenticios.

Buscamos ser reconocidos CWFP@:& Te@%ﬁ

energia en el dia a dia de los Millennials hamendo que su dia se recargue en un KuiQ.

identifica con los Jq\fhes que

ntanea que da el empuje de

3.2.3.3 Manual de marca de KuiQ Avena

3.2.3.3.1 Paleta de colores
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PANTOMNE" PANTOMNE" FHHTI:“E F.'AHTUHE
photd eces y Pasa PUICE \q rlawant

Figura 41 paleta de colores KuiQ Avena /Creacion propia

Se eligieron colores que representan cada uno de los sabores, pues esto ayuda a

diferenciarlos. Estos tamblen f . r’mas a la vasta diversidad de telares
andinos, lo que permit % 0 |eran estostonos @

Para el sabor m z canela se eligiém)r rojo, ya que la copapetencia suele usar

eo yno seguir ese

sas se utilizé

el color verd

patrény ca por

un color n representa
la presencn@ 3 ¢ ‘ : ' Wes de color
naranja, ya que representa é iente S. Para el sabor chocolate
se utilizo el color marré del sabor. En el caso de la
caja de surtidos se aplico ur ya que se necesito tener un

‘c,
2 TIA T

Se decidié usar la tipografia Hand Originals, ya que denota dinamismo al no emplear

3.2.3.3.2 Tipografia

lineas rectas en su trazo.
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[ ] 4 Hand Originals

Mermal

ABCOEFGHIJKLI
NOPQRSTUYWXTZ
d8COLFEhiJILN
NOPORSTUVWYY2
156780 A

v/ O
Figura 42 /Tipograﬁ)@a) ca KuiQ Avena w

3.2.3.3.3 L?i() AV
Como se menciona a lo larg

KuiQ” esbo

lo que permite genera rifacilide recordar para el target
elegido. &
Este logotipo fue presentad e un focus group con_gel publlco objetivo. El grupo

reacciond positivam € #ando se pres%ﬁ‘foqulmagen del Jﬁ},’(es parecia atractiva y
égpvzdo del nombre

fusiona rapidez, practicidad y peru rgafh Lh)ra ac n se puede encontrar en el anexo 3
(p. 114).

KWQ

novedosa. Entendieron e amos transmitir, el cual
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Figura 43 Logo de la marca | Creacion propia

3.2.3.3.4 Simbolo principal

Como emblema de la marca tenemos una mano que esta realizando un chasquido, lo que
representa la rapidez de la preparacion del producto. Ademas, el sonido onomatopéyico
se ve representado a través de este simbolo con la palabra KuiQ. Esta imagen fue expuesta

en un focus con jovenes, los cuales comentaron que les parecia innovador el uso de este

recurso, ya que acompafiaba adecuadamente al nombre consiguiendo una idea coherente.

La grabacion se puede encontra{ngﬁ(ﬁ).

3.2.3.3.5 Packing

Seran cajas de 4 sabores y 1 surtida. Estas incluyen 8 paquetes individuales de 40 gr. por
sobre. Se decidio utilizar cajas rectangulares de cartdn, puesto que se necesita un espacio
regular para poder plasmar el mensaje de manera adecuada. Por esta razdn, se eligio este

modelo de empaque porque se buscaba una presentacion diferente a la competencia con

68



detalles que denoten peruanidad utilizando diversidad de colores para cada sabor. A
través del focus realizado con el publico objetivo se pudieron rescatar opiniones que nos
permitieron llegar a este resultado. ElI comentario que mas se repitié fue que les llamé
mucho la atencién la manera en la cual esta organizada la caja del producto generando en
ellos un impacto positivo. Asimismo, comentaron que los colores de cada una de las cajas
ayudaba mucho a poder diferenciarlas de cada sabor, también resaltaron la importancia
de que el texto de sabor se posicione en un lugar fécil de observar. Al mismo tiempo
rescatamos la idea de que los sobres tenian que ser sencillos, al tratarse de un elemento

desechable. La grabacion se puede encontrar en el anexo 3 (p. 114).

* Manzanay Canela ¢ ﬂ A h >

Figura 45 presentacion sabor manzanay canela | Creacion prop
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Figura 46 Prototipos del sabor manzana y canela | Creacion propia

e Naranjay Miel

g

Figura 47 presentaci naranjay miel | propia

¥ 5 = =

«by
Figura 48 prototipos del sabor r@VT? Aeqﬁpi( @%?»
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e Nuezy pasas

Figura 49 presentacion sabor nueces y pasas | Creacion propia

V Y\

‘u N

Figura 50 prototipos deléfbor nuecesY pasas |étr£fii.éw‘mpia %

Of@ A ?:’t'\
TIA TP

e Chocolate
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Figura 52 prototipos del sabor (ﬁé&]@fﬁénm ?Q\i >

e Surtida
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Figura 53 presentacion sa Q Wpropla U %

€ LN | 5
Figura 54 prototipos del sabor s‘@%ién propia ?»
AT o™

e Todas las presentaciones
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KuiQ Avena se jal, cercano y
amigable alz Jida emplear un
lenguaje cw i iere que los
jévenes se Sientan identificadas.

W

3.2.3.3.7 Concepto creativo

En nuestro pais no ﬁ? gran producyoh ée avena, es ?\Cao que la mayoria de

productos con este msumo@ A?zt‘ en extranj W&s\e motivo es que se agrega

kiwichay quinua al producto otorga o alor diferencial y nutricional frente

a nuestros competidores.

Nuestro concepto va dirigido a jovenes, es por esta razén que se eligié un nombre que
pueda representar rapidez, practicidad y peruanidad. La palabra KuiQ emula el sonido
onomatopéyico del chasquido de los dedos que denota rapidez “KuiQ”, también el
contenido sonoro de esta palabra esta ligado a la palabra “Quick™ que significa rapido en
inglés asociado al corto tiempo que lleva la preparacion del producto. EI tema mas
importante era resaltar la peruanidad de sus ingredientes, seleccionamos la K de kiwicha

y la Q de quinua, ya que son letras muy representativas del vocabulario quechua Estas
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nos dan la oportunidad de enaltecer el valor de estos grandes cereales andinos para la

marca.
3.3 Estrategia de contenido

3.3.1 Estrategias de marketing

Se iniciara con una camparfia de lanzamiento a traves de un mix de medios, seleccionados
gracias a nuestra investigacion sobre el publico objetivo seleccionado: jovenes de 20 a

35 afios de un nivel socioeconémico A/B que viven en Lima metropolitana. Esta
estrategia se verd plasmada e ’ Q L y_en alianzas estratégicas con
influencers. Con la finalida DXQ de forma correcta 10S que nuestro target
consume. Buscam %ﬂ’onomdos co una marca que @ maltiples beneficios

para la salud, y ta reforzada con ay quinua en todfs presentaciones.

c ‘)ﬁapidez de su

%

estaran alineados con la

Siendo este nu mentandelo

preparamo

3.3.1.1 Acc’iloneg

La campafa se mostrafa
camparia #Tu avena listale los siguientes medios de
9 e
comunicacion

d” McomLx\ CO

a TV

O Redes Soua@l(\‘ﬁ?a? [Q Facepf I?T@o%outube)

1 Pagina Web
O Google

3.3.1.2 Indicadores KPI

MEDIO CANAL KPI
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ATL Tv Alcance
Impactos
Miles
TRPs
Redes sociales Instagram Interaccion a través de

comentarios, likes ,
asistencia a los lives
Menciones.

Alcance

O

Pl TV

Tiempo en la pagina
Visitadas, N de clics

YouTube

Reproducciones

Alcance
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Google Banners web
Impresiones N de clics

Tabla 6 Indicadores KPI | Creacion propia
3. 3.2 Plan de medios

3.3.2.1 Estrategia de medios:
La campafia #tu avena lista en @WAC@MHM, comunicar los beneficios
nutricionales de nuestr. r%t - ya que nos e ntrn una situacion de crisis
sanitaria en donde una S cosas mas importantes es alime@ de manera saludable
para evitar futur %medades. Asimimeremos introducir‘eg}dieta habitual de
@ha inuagpy g 'mdn pero no con
[

izado"Es" por esto que
productos
S

ucto que se

los jovenes |

<

frecuencia,

N

queremos

instantaneos

Y]

puede preparar en me ene uestros consumidores

engagement y awa

)

M \\ C
@a £s como tra&%r\‘a?&s haciendo ést:is un gran medio para
S ‘
influenciar su comportamiétp\)y?\ ue siempre esta )gi?puestos a seguir tendencias

La situacion actual ? motivad® a que los jovenes pasen mucho mas tiempo en las

diversas plataformas

/ r
novedosas e innovadoras. Por esta r éa cEﬁr;; 0s nuestro contenido en Instagram,
Facebook y Tiktok porque son las redes sociales mas utilizadas por nuestro target.

En Instagram realizaremos publicaciones cada dos dias promocionando los cinco tipos
de presentaciones de KuiQ Avena, a traves de stories, posts y lives con influencers ligados
a la alimentacion y vida saludable como el fitness trainer Miguel Blanco alias “el chino
Sung” y Ximena Hoyos. En Facebook se publicara contenido sobre los beneficios de
nuestro producto, presentando los como una alternativa saludable que introduzca en su
vida diaria la kiwicha y quinua, alimentos muy ricos en proteinas y antioxidantes. En

Tiktok se crearan videos entretenidos presentando a los productos como una marca
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amigable y que tiene muchos beneficios, contaremos con el apoyo de la tiktoker Nicole
Ugarte alias “Nikimedicen” para promocionar a la marca y concientizar a los jovenes de
que consumir nuestro producto puede beneficiar su salud despertando en ellos el habito
de consumir Kiwicha y Quinua en su KuiQ Avena. Ademas, se plantea contar con una
pagina web, donde estard disponible toda la informacion nutricional de nuestros
productos y todas sus presentaciones. Esto con la finalidad de motivar a las personas a
comprar y consumir avena instantanea, como también dando la facilidad de consultar el

contenido y/o interactuar con él.

También hemos optado por |ncIU|r medlos ATL, i que consideramos gracias a nuestra

investigacion que existe u ar| en los medios tradicionales
como la TV y quere uerte recordamon de i eri

n mos elegido América
television, Latina@ ara presentar wcto conun Ie uaje amigable y dindmico

que permita inmc #TuavenalistaenunKuiQ en la mente de los¢bnsumidores.

3.3.2.2 Ec ”ZT

Nuestra ca

estamos dirigiendo a (m i 2 la praeticidad y busca sentirse
identificados com quiene estran jes. Se cluido medios digitales y
un medio tradicional para @ : ente hacia ellos generando
recordacion y compr@?ﬂso Memux\\ \(’)

Debido a que es un target r&zgﬁ{}fopto por eprSg\D\?hguaje amigable, practico y
eéntlu: stro producto

Es por ello que nuestro contenido en medios digitales esta centrado en informar de manera

dinamico lo mismo que queremos T

sencilla, divertida y original los beneficios de KuiQ avena, para que de esta manera
podamos generar un habito de consumo de avena, kiwicha y quinua en los jovenes a
través de nuestro producto y en tan solo 90 segundos. Ademas de poder introducirnos en
la mente de nuestro consumidor como una de las mejores marcas de la subcategoria de
avena instantanea. Al mismo tiempo queremos trasladar el mensaje a Tv, empleando un
mensaje sencillo, informativo y dindmico para que los jévenes puedan conocer nuestro

producto, ya que al ser un medio que tiene un gran alcance nos permite llegar a mas
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personas. Deseamos estar en todos los medios que los jévenes emplean en su dia a dia

para generar una notable recordacion de marca de nuestros productos.

3.3.2.3 Cronograma de campafa

Mayo Jumin Julio
MEDIO SRmana Spmana samara
1 F 3 A 1 F i A 1 2 i 4
™
DIGITAL o
L\/' (./é\
Tabla7 C m@ ma referencial de campafa de Ianzamlento{acwn propia
Age A e
3.3.2.4Re

| AGENTES

MEDIO | FORMATO/ACCION PERIODO | INVERSION

" % 302,402 $
C\/ ¢ ’N’ngflca JLLIg\,
@/\] te|EVISIO%%R&
TI A semanas)
ATV
DIGITAL | Posts, lives, Instagram Always On | 47,200 $
stories,Influencers
Posts informativos Facebook Always On | 105,100 $
Contenido Tik Tok Tiktok Always On | free
Banners Web (Top y Google Always On | 12,500 $
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Box)

Bumper Ads Youtube - 12,550 $
Pagina Web Wix Always On | free
Costo Influencers - 20,200 %

Tabla 8 Resumen de medios | Creacidn propia

3.3.2.5 Distribucion del presupuesto.total

TV

ay
DIGITAL )\

Total Z
'F\
Tabla 9 Di?ﬂ'l'Bgcic’)n x

(Ver mas detalleg)

*Precios basados en tarifas gales manejadas por una agencia de medios en Lima

Metropolitana (Por b&ﬁt} de privagogcfﬁé'ét}a\no se menegiopara el nombre)
3326 ATL é}VTIA ET YQ*?»
3.3.2.6.1 Television

El spot de TV durara 30 segundos y sera transmitido a través de los canales de sefial
abierta como América television, Latina y Plus Tv. En Latina se presentara en el
programa Yo soy. En el caso de América television se presentara en el reality Esto es
guerra. En Plus Tv por su parte, el spot saldra en el programa de Luciano Mazzeti , ya
que se considerd un espacio en el cual se tocan temas de cocina orientada hacia un
publico joven. El spot presentard a una persona joven realizando varias acciones

cotidianas, las cuales concluyen satisfactoriamente con el chasquido de sus dedos.
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1b_aIeE8iYlYK4qxYA51jBl3xuvp9GMa_

Mediante estas acciones se ha querido representar la instantaneidad del producto, ya que
permite que los jovenes obtengan de manera rapida energia para realizar sus actividades

diarias.

La seleccion de este medio se dio gracias a los comentarios recibidos por parte de Andrea
Ramirez, ejecutiva de cuentas, quien nos dijo que la tv es un medio masivo por excelencia
y que es muy importante atacar por esta plataforma puesto que nos permite tener un
mayor alcance y visibilidad de marca. Todos los programas establecidos pertenecen a las
categorias de prime y super prime, ya que cuentan con una mayor cantidad de
espectadores permitiendo que mas personas puedan ver el spot realizado. A excepcion
del programa de Luciano Mazzeti ,‘mal pa lunes a jueves. El objetivo es que
el mensaje de la campafa Ztr i rda 0 el nuevo producto que
ayuda a los jove dia a dia a obtener energi si lograr un mayor
reconocimiento de'marca. La grabacion mtrevista se puede e%ﬁrar en el anexo 2
(p. 113).

El spotsald’réIZired deel 3 te en los'siguientes programas:

L

LA L
sz nn
™

o S TUIEEETS nw | ae u e

" , D -
Tabla 10. Canales y programas de TV elegidés‘ara 1a*ba}hpaﬁa | Creacién propia
(ver mas detalles)
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https://drive.google.com/drive/folders/1b_aIeE8iYlYK4qxYA51jBl3xuvp9GMa_

|@ ‘-p,vx

l=iid .

Y
Figura 56 St%d / Crgacion propia
(Animatic c:q_maeto)

3.3.2.7 Digital

3.3.2.7.1 Pilares de contenidas

Mcemx\V
Los pilares de conte idos_ ayudaran a que la comunldejg>e mantenga activa y

comprometida. Estan dIVId@wTIA E T ?Q\?»

PRODUCTO / : : ? : CONCURSOS /
INFORMATIVO | PROMOCIGN : COYUNTURA : DANAMICAS

« Caracteristicas del + Descuentos + Temas de « Estrategias para
producto : : actualidad ¢ generar interaccion
© « Promocionas/ : con la audiencia
= Modo de use/ - ofertas ' :
coNsuMmo

* Beneficios
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https://drive.google.com/drive/u/1/folders/1PBOEt5auABub8uKCeOB1k8yGGYVPlNE_

(ver mas detalles)

Tabla 11 Pilares de contenido matriz | Creacion propia

La matriz de contenido ira variando a lo largo de los tres meses de la campafia.

(—

Tabla 12 Matriz de conten

)
(ver mas detalles)

3.3.2.7.2 Instagram:

La estrategia para este medio sera a través de la publicacion de 3 a 4 posts semanales que
seran posteados dejando dos dias para no saturar a los usuarios. Ej. lunes, jueves y
sabados. El contenido del feed sera variado en donde hablaremos de nuestro producto,
sus beneficios, promociones y sobre la coyuntura actual motivando a nuestro pablico a
que se alimente de mejor manera sobre todo en tiempos de pandemia. Debido a esto
ofreceremos lives con influencers que hablen sobre temas relacionados a la vida saludable

para que los jovenes vayan adquiriéndolos en su rutina diaria. Los lives seran los martes
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https://docs.google.com/presentation/d/1HrbWCwv8Pct2mriAi2CfoXYdE95aFiY0/edit#slide=id.p1
https://docs.google.com/presentation/d/18_hCTVWjHSANvwVkwW1B0793Oyamxg5a/edit#slide=id.p64

con Miguel Blanco alias “el chino Sung” y los sabados con Ximena Hoyos donde
compartiran con los usuarios, consejos sobre como llevar una vida saludable a través de
rutinas de ejercicio, recetas, tips para levantarse de mejor &nimo, estiramientos, tips para
quitar la flojera, meditacion entre otros. Resaltando siempre durante los lives el

#TuavenalistaenunKuiQ.
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Figura 58 /

F@stagr
De esta ma@quer

través de la marca en

percgaan interés a

d' para empezar el dia.
9 o

de seguidores, aumentar los

Ta'm@qq Eeﬂppbllc a el #TLGjenallstaenunKmQ en
los stories con influe §g en las fotos del produg(it;axg generar engagement y

y]GYea

tageen cuando preparen su KuiQ Avena También contaremos con sorteos y promociones

Asimismo, se busca general

likes, comentarios y@‘m artida
awareness en nuestros segui os a utilizar el # para que nos
a través del uso del hashtag para motivar la interaccién en el publico.

La matriz de contenido iré variando a lo largo de los tres meses de la campafia, ya que se
analizara los resultados de la interaccion del mes de mayo para ejecutar una mejor

estrategia para los dos meses posteriores, manteniendo la estructura de posts basadas en

nuestros pilares.
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20:09 il T -

KuiQ Avena

0

KUIQ Avena
Conoce todos nuestros productos
en el siguiente enlace
KuiQavena.pe

© @@@

IGTV
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20:08 Wil T .-

@ nstagnam v
L@ I;;.II.QAvena

A\

JQUEDATE

d P
®QYV N

1.984 likes

KUIQ Avena j Sabias que un sistema inmune fuerte
nos protege de la Covid-19?7 Felizmente KuiQ Avena
esta reforzado con Kiwicha y Quinua, los cuales son
un excelente alimento gque aumentan nuestras
defensas. Entra al link en nuestro perfil y jconoce

todas nuestras prasentaciones!
#TuAvenalistaEnUnKuiQ
A MAINUTES AL5 SEE TRANSLATION

Figura 60 Post Instagram KuiQ Avena | Creacion propia
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1.473 likes

KUIQ Avena ;Queé mejor manera de cerrar la
semana que con una buena rutina super KuiQ? Esta

vez a cargo de la genial Ximena Hoyos. |Te
esperamos! #TuAvenalistaEnUnKuiQ

SEE TRANSLATION

o1 vo 25

A Q @ O 4 .pR

Figura 61 Post Instagram KuiQ Avena | Creacion propia
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3.3.2.7.3 Facebook

El Facebook de “KuiQ Avena” serd la plataforma donde se compartird contenido
relacionado a los beneficios que tienen los insumos de nuestro producto y sobre la
coyuntura actual. Asimismo, se publicaran de 3 a 4 posts semanales que hablaran de tips
de vida saludable para poder llevar un mejor estilo de vida siempre acompafiado del
#TuavenalistaenunKuiQ para lograr mayor alcance y engagement posible. También
contaremos con dindmicas que motiven la interaccion a través de recetas hechas con
KuiQ Avena en sus diferentes presentaciones generando un “call to action” a que los

seguidores pregunten por ella encontrando en la respuesta mas informacion acerca de los

beneficios del producto. \DA D

En los posts emplea@ enguaje amigable y jo | publico a quien va
dirigido son jév esta forma quw captar su atencion de la mejor manera
posible con Ia‘inb_enc on de que se enteren de las bondades de latkiwicha, quinua y la

avena, grandeb.ﬁ).%ntes deg'e

estos alime@entro

|_ni

alida ue introduzcan

Ku Avena

Figura 62 Perfil Facebook KuiQ Avena | Creacion propia
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KUIQ Avena
Toduy at 19532/ @

KuiQ Avena esia fortificada con Kiwicha y Quinua. as cuales son fuentas
importantes de eneraia. ¢ Te guslara disfrutar de esta deboosa taza de
avena? Pidenos la receta y empleza fu cla en un KuiQ)!
#TuAvenalistaEnUnKuiQ

Seé ranslation

Nrite something S T

Figura 63 Post Facebook KuiQ wl CreacM

&S‘O MemLx\\ \C,o
3.3.2.7.4 Tiktok /@/\] Q
En esta plataforma seguimos refoZaLd% n&tr s contenidos informativos a través de
videos en donde se explique todas las bondades y caracteristicas de nuestro producto de
una forma dinamica, divertida y efectiva. Ademas, como menciono Andrea Ramirez en
la entrevista realizada, los jovenes son un pablico muy visual. Es por estas razones que
hemos seleccionado esta plataforma como econdmica, visible y viable. Actualmente los
creadores de contenido (tiktokers) trabajan por medio del intercambio de productos e
imagen, ya que en las agencias no tienen definido un presupuesto establecido para esta
red. Trabajaremos con Nicole Ugarte alias “Nikimedicen” como la tiktoker que llega a
tener un impacto directo y jovial con sus seguidores, ya que se sienten identificados con

90



ella recibiendo un alto nimero de interacciones. Es por ello que se eligio este canal para

que el mensaje sea entendible y al mismo tiempo divertido.

20:40 wl =

4 nikimedicen san

Me qusta

Seguir v ﬁ @

Mire caserods sin compromiso

Hazme una pregunta / :
'\ ‘ - :
5 Y J S

@nikimedicen
109 3337k 57M D O

Figura 64 Fuente Tiktok | perfil @Nikimedicen
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(Video ComZS

3.3.2.7.5 YouTube

Figura 65 Pos | / perfih@Niki "i y l ‘/

9
YouTube es un medio que™s

mediante el formato Se,wdeo F
de videos se caracterlz n @m tener ana'gldo el boton de \un anuncio. Logrando

avés de publicidad pagada

mp%Ads con L{r\a duracion de-6 segundos. Esta clase

que el usuario visualice el torla erlal que se expondré en los
anuncios seré corto y conciso. Conta enC|a de las 5 presentaciones y hara

énfasis en la rapidez de su preparacion.
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https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1ymxPsmynY5Jj356iGAsAkgo2hmlkKhPo

Figura 66 Bumper ads iou%&gﬁ
33276Pag|g @H

Se contara al servird de
rca a traves

de la seccion : un pore,mas de los

vitrina par
atributos de KuiQ Aven: ot aralincentivar en los jovenes
mensajes, sugerencias.o propuestas. Al mismo tiempos’contaremos con la opcidn de

. C \
venta mediante el “carrito de compras”, en e <l:'ua se pueden ;@ar pedidos al por menor

y mayor de los cuatro sabo@ bles ?‘
A g o™
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3.3.2.7.7 Google d’ Memux\ AP{'J
La funcidn de la compra deézw g ay es a través de la seleccion
de los intereses de nuestro publico objetivo. Con esto se podrd impactar de manera

correcta situandonos en las plataformas que sean de su interés segun el algoritmo de

Google.

La publicidad en este medio sera a través de 2 principales formatos de banners web:
Banner Top (cabecera) y Banner Box (Caja). El publico objetivo de esta publicidad
pagada sera especificamente los jovenes aprovechando que por la coyuntura compran
més por internet. Estara presente en fechas posteriores del inicio de la campafia, ya que
lo que se busca es lograr un mayor alcance.
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1 DISFRULa De tU KUiQ AVeNa eN UN i -,

EMVIO GRATIE EN TOOA LA TIENDA | P DL LY ]
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Figura 69 Banner box | C moN
Memux\\

‘\\/
3.3.2.7.8 Resumen de g&d}@ﬁ&}qltales ?;JP'
IA ET S

;jFacebook/IGIYT/ '

DISPLAY | $ 177,400.00 |
Total $177,400.00

Tabla 13 Resumen plataformas digitales | Creacion propia
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e Agregado al presupuesto digital, esta el costo de los influencers

Costo Unitario Costo total

Presupuesto Influencer: uss uss
5 transmisiones en vivo 3000 15000
8 menciones en historias 650 5200
TOTAL 20200

Tabla 14 Presupuesto Influencers | Creacion propia
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4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1 Contexto actual 2021

La situacion actual no permite que las actividades se desarrollen con normalidad, es por
ello que al encontrarnos en una época de crisis sanitaria hemos tenido que adaptarnos a

una nueva realidad. Esto implica cambios en todos los aspectos, incluyendo esta
oportunidad de licenciatura que Universidad de Lima nos ha
otorgado. Asimismo, nos &mm stante tension debido al
panorama sanltarlo 0 que vive el pais. @/a a una constante
preocupamon nera ansiedad unmdad en | ia, por ende, en

nosotros. Sin rgo nos comprometimos gn_dar lo mejor ‘}éotros para la

realizacion é'éaqproy ‘ AN l
4, 2 Factor tieapo

Al contar con un corte : fo Ste ‘proyecto hemos tenido que

organizarnos com nuestros
adecuada. Una de las actividae a creacion de un cronograma

de actividades, dondQSbusmos as fﬁ@h?ﬁ% ho;gs ‘gue hamos (ﬁgdlcar a la realizacion
del proyecto. Esto nosg)g!}tba separar nuestro tiempo jurg&m el de nuestro trabajo y

ser eficientes para ambas respo/Aeégmlia;%eS ET \)

4. 3 Aprendizajes profesionales

Durante este periodo hemos tenido que ser muy incisivos, ya que hemos buscado todas
nuestras posibilidades al momento de buscar informacién que nos sea Util, pues hemos
recurrido desde el internet hasta colegas de la universidad y del trabajo que nos han

ayudado brindandonos su feedback y recomendaciones.

Una de las lecciones aprendidas fue contar con mucha paciencia, ya que al momento de

tratar de conectarnos con algunas personas especialistas en estos temas no disponian de
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tiempo 0 no daban respuesta alguna y nosotros necesitdbamos obtener informacion

valiosa en un corto lapso de tiempo lo que ocasionaba desesperacion en momentos.

Analizamos a detalle los productos de las competencias para poder entender ciertos
patrones de imagen y concepto que estas marcas suelen tener al momento de proyectarse
a la audiencia. Es por este motivo que decidimos crear una marca que no repita estos
patrones, sino que sea innovadora y que rompa con los esquemas ya establecidos en esta

categoria.

La creacion de las piezas graficas, permitié que nosotros refresquemos y reforcemos

nuestros conocimientos en dlseno quefui descubriendo en el camino nuevas
técnicas y herramientas, a 0S s cuales nos ayudaron a

ejecutar las diferente @ e nuestro trabajo. Al mi ﬁrﬂ 0 tuvimos que tener
los

multiples refere Ies tanto pa iezas como roductos que se
crearon para pad araun estilo frescoy orlglnal Esto permitidtque nuestra habilidad
al momento Hﬂ.g;ear el sto,que tuvimos

mualtiples ref es que nos pe tidad#de_conceptos y

opciones con las cuales 2matica adecuada para

nuestro pl]il.i_gD

Otro factor fue la seleccic el desarrollo del packing
9 o

y logo. Lo cual fue deter ; i6nidel producto, ya que se buscaba

que nuestras piezas te i 1 cipal junmon era generar un

fuerte impacto en e r@ )co joven para as}‘presentarnos ag{gsefﬂos como una marca

También pudimos conocer mas sobre eI publlco seleccionado, ya que al tratarse de un

original y novedosa.

grupo de edad cercana a la de nosotros, se nos hizo mas sencillo entender su manera de
pensar y afrontar la vida. Por ello, en base a nuestra investigacion pudimos crear
estrategias para KuiQ Avena pensadas desde una perspectiva similar a la del publico

porgue nos identificamos con ellos.

La creacion del plan de medios fue todo un reto para nosotros, ya que la recoleccion de
datos fue complicada, tuvimos que contactarnos con una agencia de publicidad la cual

nos brindé toda la informacion necesaria para el desglose del plan.
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4. 4 Errores y limitaciones

Algunos errores que se cometieron durante la realizacion del proyecto fue adelantarnos
en el tema conceptual porque teniamos una amplia cantidad de ideas en mente, pero
buscando referencias e investigando mas sobre el tema se llego a establecer un concepto
mas claro. En el cual pudimos llegar a plasmar el nombre y el concepto creativo. Otro
error cometido fue dedicarle muchas horas a la creacion de antecedentes, ya que

posteriormente nos dimos cuenta de que ya contdbamos con informacion de sobra por lo

que tuvimos que filtrar y perfeccio i:jda !n us puntos

Una de las I|m|taC|one S gue se no rese velocidad del wifi, ya
que en algunas oc e caia la conexion_ y hacia que nosyquedaramos mas horas
conectados durg:te adrugada para c ar las horas perd|

g”existe soﬂ\ categoria de

cereales y sene | scar exhaustival informacién
que nos see:ﬁ/ante. :

4. 5 Proceso de Licenciat

con nue;;ros horarios laborales

Todos los dias a part'@j)e las 6:00/pm ﬂfﬁpﬁﬂ_dﬁt@‘mi

. il .
nos conectabamos via y avanzabamos nuestro pr%&o asta altas horas de la
om

madrugada, estos momentosﬁ@dffnyc

proyecto de licenciatura en medio de una pandemia mundlal El trabajo en equipo ha sido

ento de realizar nuestro

uno de los pilares para la realizacion de este proyecto, ya que hemos compenetrado

eficazmente y coincidido en todas las ideas tanto creativas como tedricas.

La licenciatura profesional nos la imaginamos llevar en la universidad y admitimos que
nos da mucha nostalgia no poder hacerla como lo habiamos planeado, ya que por la
situacion en la que estamos es imposible. Sin embargo, le hemos puesto muchas ganas y

hemos realizado el proyecto con mucha dedicacién, responsabilidad y afecto hacia
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nuestro contenido, ya que consideramos muy interesante la introduccion de un producto

dirigido hacia jovenes con este tipo de caracteristicas.

Finalmente, con este proyecto hemos notado que los afios de aprendizaje en la
universidad fueron de gran ayuda, ya que pudimos aplicar nuestros conocimientos del
tema con la creacion de diversas estrategias de comunicacion que nos permitieron
proyectarlas de manera directa y creativa en este documento. Estamos muy orgullosos de
formar parte de esta casa de estudios, pues nos ha brindado mucho conocimiento y
momentos gratos. Ademas de ensefiarnos que el ser puntuales, analiticos, innovadores y
detallistas son las claves para llegar a teni&buen resultado profesional.

" %

iGracias!
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ANEXOS

Anexo 1

Sondeo a jovenes peruanos de nivel socioecondmico AB entre 20 y 35 afios de edad

(publico objetivo).

Titulo: Sonde de mercado de avena instantanea fortificada con kiwicha y quinua

Muestra: 113 personas aproximadamente

«~MYA N .

Edad

112 respuestas

60

45 (38,4 %)

a0
1017 %
0
FiE3 5;,55[5&6",5_4% b (5,4 %
zus&.tzr%} t 4{3'3?"[ug1umgw><u93[2
=l m I

13 20 3

(p... Me o X\ 405

;Cudl es la red social que usas con mas frecuencia?

112 respuestas

93.6%

34

® Facehook
& Instagram
W Tiklok

@ Youtube
@ Ctros

90,9

1 f& T L

106



;Sueles consumir avena en tu vida diaria?

113 respuestas

L ]
P No

0 Deasionalmente

_a\VAD

Si eres consumidor de avena, jQueé es lo que mas de gusta de ella?

104 respuestas
que 85 Cremaosa
Sahor
La consistencia
Su sabor
Mo as allo en grasas
La practicidad con la que se prepara vy lo rica en nutrigntes que es
textura
Que tiene bastante fibra

Textura y sabor
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: Relacionas la avena con peruanidad?

112 respuestas

@ si
@ Mo

AL W R VAN
i Relaciones la avena instantanea como un producto poco saludable?

111 respuestas

@ si
® No

81,1%
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iQué le faltaria al producto mencionado anteriormente para hacerlo mas saludable?

&3 respuestas

Més semillas

Mada

Menos conservantes

Buena infermacion nutricional

Estar tan procesada

Cren gue nada porque ya cantiene granos saludables
Semillas

Volaminas

algin alimento nutritiva

i Estarias dispuest@ a comprar avena hecha en 90 segundos , al mezclarse con agua o leche
caliente?

113 respuestas

@ s
@ Mo
O Tal vez
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Consumes Kiwicha o Quinua?

112 respuestas

® s
P Mo
) Munca he probado

ADAD A

Si la respuesta es si, ;Con que frecuencia las consumes?

106 respuestas

@ Siempre

@ A veces

0 Ocasionalmente
@ Casinunca

@ Nunca

S~ MemLx\ &
6 "
QVTIA ETY
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;Te consideras una persona con habitos saludables?

112 respuestas

@ si
& No
> T
A= A
iConsideras que llevar una vida saludable es cara?
112 respuestas
® si
@& No
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;Cuales de los nombres mencionados abajo es el de tu preferencia?

98 respuestas

 KuiQ Avena

@ Kiguiavena

0 Avena perlas de los Andes
® Inka Cats

@ Granavens

@ Avena granos sagrados
® Kiquiawina

-
Comentarios

22 respuasias

Creo que llevar una vida saludable, no es cara. Siempre |as frutas y verduras se pueden acomodar al bolsillo
del ciudadana,

Considero gue llevar una vida saludable es coslosa en nuestro pais, ya que gran parte de los ofertantes de
estos productos naturals relacionan la calidad de los mismeos con el precio. Alge que a primera visla no esta
mal, pere que hace dudar cuande el preclo es excesivo. Asi, el que tiene mas dinero se alimenta mejor y el
que el no, pues queda al margen.

Lamentablements, si deseas comer ‘rico’ y saludakble es caro, pero siempre hay formas de comer saludable
sin gastar tanto dinero comieno avena y ensaladas hechas en casa.

La vida saludable tiene opcicnes.
Me gusta su propuesta de un producto saludable.
[Depende mucho mas las ganas que tengas para comer saludable que el dinero.

Ojala =& empaodere a los campesinas de avena y no unicamente se consuma avena procesada por

TRLA Ay B3 T

Anexo 2: Entrevista a profundidad a Andrea Ramirez, directora de cuentas y docente.

Entrevistador:

Cuéntanos, ¢quién eres?

Andrea Ramirez Barrios:
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Soy Andrea Ramirez Barrios he estudiado ciencias de la comunicacion en la Universidad
de Lima. Toda mi carrera la he hecho en publicidad y poco a poco fui creciendo hasta
Ilegar a ser directora de cuentas. He sido directora de cuentas en Circus Grey y Young &
Rubicam. Hoy en dia soy docente.

Entrevistador:
Se le explico el tema del trabajo en cuestion. ¢Cémo crees que ha cambiado la publicidad

con la crisis que estamos viviendo?

Los medios de comu@%d&gidos hacia el cons«@r inal han tenido varios

flos empezandw era digital, ue el mundo digital es

cambios a través @

cambiante, v novando, van saliendo plataformas nueva uevas formas de

comunicarse, bm’g\ ante al igual

que la form%v j - dios tradicionales como

la televisio i : i : ecir antes las
D \ribs pu%yudar a las

generando marketing de

Andrea Ramirez Barrios:

marcas a generar conten
videos de los mismos
contenido para la marca. una gran oportunidad de

acercarnos al consur@pr final'e onalizada.de involucrarnos en el

> ung manera e
) ML RAP NV .
proceso y que el rubro Q;? e estemos no deberia de ser @ltamén porque siempre

hay formas. V/\f ”ij { E,T \j\)\

Entrevistador:
¢Dentro de los medios digitales cudles crees que son las redes sociales en donde las

marcas que estan dirigidas a un publico joven invierten mas?

Andrea Ramirez Barrios:

El publico joven es muy visual por ello actualmente hacer videos y reels en Instagram es
muy aprovechado por las marcas. Creo que usar los medios digitales con marketing de
contenido es fundamental para una marca dirigida a un publico joven. Hacer marketing

de contenidos desglosa la oportunidad de conectar con el publico final con un contenido
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de valor para el consumidor, que no genere una venta inmediata sino una fidelizacion eso
permite conectar emocionalmente con ellos. Depende mucho de la informacion que se le
da al publico para que pueda entender, de que esta marca si me entiende, si se acerca a

s

mi.

Los joévenes son muy exigentes no se quieren dejar engafiar hacen respetar sus derechos
por ello lo importante es conectar emocionalmente, es una generacion que se preocupa
mas por su salud, se preocupa mucho por la inclusion y la sostenibilidad, eso es lo que
exigen a las marcas. Cuando hablamos de sostenibilidad hablamos de la parte social,

ambiental y econOmica, aparte de hablar pract|C|dad intentaria de ver la manera de
tocar los temas que mas Ies ue las marcas como Quaker
u otras de avena incl de temas en sus cam@ ez enfocar en salud,
trabajo justo, 0 in@&r ahi podrla S ino para Iog?&k este publico objetivo

se pueda conectar, con’la marca a través de una buena préctica q aya de acorde a su

producto. )\'

Entrevistanr: )

¢Crees que los medios i in G : a campana dirigida para

jévenes?

d)

Memux\\
Andrea Ramirez Bar(gg]

T P>

Los medios tradicionales suelen seréoEla television es el medio masivo por

excelencia. Cuando lleg6 el mundo digital muchas personas creyeron que la televisién
iba a desaparecer, pero eso jamas sucedera. Por otro lado, si es cierto que los Millennials
no suelen consumir tanto la television, pero es ocasionalmente prende la television asi
sea para tenerla de fondo, quizas para almorzar o antes de dormir porgque no quieren ver
Netflix, etc. La television es muy importante dentro de un plan de medios y mas ahora
que la gente para méas tiempo en sus casas, eso ayuda a las marcas publicitar sus productos

y en caso sea una marca de lanzamiento es fundamental para ganar masividad.

114



Entrevistador:
¢Cuales son las principales estrategias que se estan tomando en estos momentos las
agencias para llegar mejor a un target joven y cuél seria para ti una buena estrategia para

el lanzamiento de una nueva marca dirigida para jovenes?

Andrea Ramirez Barrios:

Casi ninguna marca esta haciendo BTL actualmente por la situacion sanitaria todas estan

haciendo ATL por ello las accmnes de p I|C|dad se han limitado bastante, pero una

buena estrategia de medios loe eC|aI|zado que en este caso
% e se puede hacer un

uy popular y viral en

lo especializado es lo digital
redes, pero siemp afiado de la Wd que te brln teIeV|S|on

Entrevista ;gom :
7JF1E3SBjTS EP

2. Ahora, si es b%@ﬁta frase e%ﬁéﬁala%&a a una caArBt' de lanzamiento para

o4 Q
introducir una E»

E)
redes sociales y tv, parﬁé@ls/ﬂgnc@gﬁa\

3. Les voy a mostrar el logo, cédmo es que queremos presentarlo. Se les muestra el

marca en

logo, la gréafica. ¢ Agregarian algo? ¢Les parece que representa bien a la marca?
¢Les gusta?

4. La palabra “KuiQ” a qué les suena, qué significado les viene a la
cabeza?

5. ¢Les parece un buen nombre?

6. Les parece que esta frase puede ir con la linea grafica chicha o preferirian que
tenga otro tipo de arte / tipografia?

7. ¢Cual de estas dos frases creen ustedes que representa mejor al producto?
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https://drive.google.com/drive/folders/17TQ9FEZPV-7JF1E3SBjTsFaQEPwtUmMU
https://drive.google.com/drive/folders/17TQ9FEZPV-7JF1E3SBjTsFaQEPwtUmMU

Grabacion completa:
https://drive.google.com/drive/folders/loUmlbcAr5fmlAifxofg26 M2YRj8yBng5

Anexo 4 Guion de Tiktok:

Estoy segura de que te pasa lo mismo que a mi . Puedes dormir ochenta horas, pero te

levantas con suefio, asi que yo lelmedlcen tlene la solucion perfecta para ti.
Te cuento que KuiQ es la l‘ » ta en un KuiQ (chasquido)
Se hace en solo 90 dzs’( ocionada) ademas icada con kiwicha y

quinua, granos p@#e son fuente w proteinas Cé\y hierro. jjCon eso ya
estas a todo dar!!
TP

Lo que a mi wcanta es @
en la tarde,Zdes agregar alg
Ahora mas’q :

recomiendo. Si

Video °
https://drive.google.com/driWe xR AsAkgo2hmlkKhPo

> completo:

J‘O/ Mcmx\ ?ﬁ;{o
Anexo 5 GUi6n TV “LA VID%I Ja&(@mgMA TIC)
Escena 1

e Chica abre su closet y se cambia de un chasquido
Escena 2

e Chico lava torre de platos y en un chasquido ya estan limpios

Escena 3
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https://drive.google.com/drive/folders/1oUmlbcAr5fmIAifxofg26M2YRj8yBnq5
https://drive.google.com/drive/folders/1ymxPsmynY5Jj356iGAsAkgo2hmlkKhPo

e Chica se encuentra por bafiar a su perro el cual estd muy sucio y de un chasquido

lo limpia
Voz en off
iiNo todo se puede hacer asi de rapido, Felizmente algunas cosas si!!
como tu KiuQ avena Lista en un KiuQ!!
Escena 4

e Mano realizando chasquido

Escena s %\D D D

Presentacion de@ e é\
° Sabiasﬁ;(uiQ : 3 anos pe ano{/

e Tien ’slmcha : ¥ giper de energiay
protefnas, que fe 3 S 3 an a nir muchas
enfébrmeyades.

e jjTiene cuatro salore

e - ®
y todas estan fortificads

Escena 6 &O Momix\\ CO

Plano de todos los ChICOS Wﬂcuadro tomaW?ﬁlQ Avenay

diciendo

e Yo elijo empezar mi dia en un KiuQ y tu, ¢qué eliges?

Voz en off: tu avena lista en un KuiQ. Solo en 90 segundos. Cémprala a solo 6 soles.
Disponible en Wong y Vivanda.
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Animatic Completo:
https://drive.google.com/drive/u/1/folders/IPBOEt5auABub8uKCeOB1k8yGGYVPIN
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