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RESUMEN

Café Rodrigo es una marca peruana de café de origen que nace de un legado familiar de
tres generaciones y propone una experiencia premium accesible, con cuatro variedades
en doypack de 250 g (grano y molido) y certificacion UTZ como respaldo de un proceso
responsable. Durante el desarrollo de este trabajo se presentara el manual de marca y un
sistema visual que consolida tono, tipografias y lineamientos de uso. También se abordara
la estrategia digital y el despliegue de piezas de comunicacion en entornos sociales y
presenciales. El proyecto contempla activaciones que acerquen el producto al publico y
favorezcan la prueba de manera simple y memorable. La presencia en canales relevantes
se plantea como una oportunidad para convertir la curiosidad en habito. La arquitectura
de campafia evoluciona desde instalar la marca hasta motivar la consideracion v,
finalmente, la prueba. La medicion busca aprender y ajustar, manteniendo consistencia
entre mensaje, experiencia y puntos de contacto. En conjunto, Café Rodrigo se presenta
como una invitacién a redescubrir el café peruano desde su origen, con un lenguaje actual

y una promesa clara de sabor.

Palabras clave:

Café - Origen - Sabor - Herencia - Sostenibilidad - Degustacién



ABSTRACT

Café Rodrigo is a Peruvian origin-coffee brand born from a three-generation family
legacy, offering an accessible premium experience with four varieties in 250 g doypacks
(whole bean and ground) and UTZ certification as proof of a responsible process. This
work presents the brand manual and a visual system that consolidates tone, typography,
and usage guidelines. It also outlines the digital strategy and the deployment of
communication pieces across social and in-person environments. The project includes
activations that bring the product closer to people and encourage trial in a simple,
memorable way. Presence in relevant channels is positioned as an opportunity to turn
curiosity into habit. The campaign architecture progresses from establishing the brand to
driving consideration and, ultimately, trial. Measurement is designed to enable learning
and ongoing optimization, maintaining consistency between message, experience, and
touchpoints. Altogether, Café Rodrigo is presented as an invitation to rediscover Peruvian

coffee at its origin, with a contemporary voice and a clear promise of flavor

Keywords:
Coffee — Origin — Flavor — Heritage — Sustainability — Tasting



1. PRESENTACION

La empresa Corporacion del Café lanzard al mercado en marzo del 2026, la marca
Rodrigo, un café premium de origen peruano que nace de una herencia familiar que
atraviesa tres generaciones. Todo comenzo con el abuelo Felipe Rodrigo, quien dedico
su vida al cultivo del café con paciencia y respeto por la naturaleza. Su hijo Fernando
perfecciond el arte de seleccionar granos de calidad y hoy, su nieto Francisco, honra esa
tradicion creando una marca que busca compartir no sélo el sabor Unico del café peruano,

sino también el legado de una familia cafetera comprometida con la excelencia.

Café Rodrigo se caracteriza por unir tradicion, sostenibilidad y calidad. Todas sus
variedades cuentan con la certificacion UTZ, garantizando préacticas responsables con el
medio ambiente, la comunidad y los agricultores. La marca se presenta en doypacks de
250 gramos (molido y en grano) con un disefio moderno y elegante que resalta su caréacter
premium. Asimismo, ofrece cuatro variedades pensadas para adaptarse a los diferentes
gustos y estilos de vida de los consumidores, bajo la premisa de que siempre existe un

Café Rodrigo para cada persona.

El proyecto consiste en el desarrollo del manual de marca y la estrategia de
comunicacion integral para el lanzamiento de Café Rodrigo. En la primera parte, se
trabajara la construccion de la identidad visual: concepto de marca, logotipo y sus
variantes, paleta de colores y tipografias. En la segunda parte, se desarrollara la estrategia
digital y BTL, que incluye la elaboracion de la grilla de contenido para redes sociales
como Instagram, Facebook y Tik Tok, activaciones presenciales a través de pop ups en
centros comerciales y el uso de influencers tanto en el ambito digital como presencial.

Ademas, la realizacion de 2 piezas madre, una estatica y otra audiovisual.

Para definir el pablico objetivo, se realizé un sondeo de opinién y un focus group
que permitieron conocer de primera mano las preferencias y habitos de consumo. Los
resultados evidenciaron que nuestro consumidor ideal es un joven-adulto, digital y social,
que utiliza Instagram como su principal red de inspiracion y descubrimiento de marcas.
Asimismo, este publico disfruta de experiencias presenciales y activaciones, lo cual
respalda la decision de implementar pop ups como parte central de la estrategia de

lanzamiento.



La cobertura del proyecto se plantea entre marzo y diciembre de 2026, con
presencia en supermercados y cafeterias en Lima, Arequipa, Chiclayo, Trujillo, Piura,
Puno y Cusco. Las metas para finales del 2026 son alcanzar una recordacion de marca

del 50% y lograr una participacién de mercado del 8%.

Con este trabajo se busca posicionar a Café Rodrigo como un referente del café
premium peruano, destacando su historia, calidad, sabor y compromiso con la
sostenibilidad, ademas de generar recordacion de marca mediante piezas y estrategias que

transmitan de manera clara su propuesta de valor.

1.1 Objetivos generales del trabajo

e Desarrollar el posicionamiento integral de la marca Café Rodrigo y ejecutar una

campana de lanzamiento que la instale con claridad en su pablico objetivo.

1.2 Objetivos de comunicacion de las piezas

e Definir la identidad y los valores de la marca Café Rodrigo, para asegurar una
aplicacion homogénea de todas las piezas en cualquier medio visual de la marca.
e Comunicar y destacar el posicionamiento de la marca en cada pieza, visibilizando
su ventaja competitiva y la claridad del producto, manteniendo un tono cercano y

confiable.

1.3 Materiales Producidos

A continuacion, se presentara los siguientes materiales y piezas realizadas necesarias para

el proyecto
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1.3.1 Manual de Marca

Se realiz6 el manual de Café Rodrigo, con el objetivo de definir la identidad visual y las
aplicaciones de marca; asi como también proteger el valor y la integridad de esta, y

facilitar la produccion de piezas audiovisuales sin afectar la consistencia visual.

Acceso al manual de marca

1.3.2 Creacion de parrilla de contenido

Se realizé la parrilla de contenidos de Café Rodrigo, para construir y sostener el
posicionamiento de marca en redes sociales, considerando su publico objetivo y su etapa

en el proceso de decision de compra.

Acceso a parrilla de contenidos

1.3.3 Elaboracién de pieza madre estatica

Se realiz6 la redaccion de la pieza madre estatica para la campafia de lanzamiento de la
marca, enfocada en comunicar el beneficio sensorial y la variedad de sabores de Café
Rodrigo.

Acceso a pieza madre estatica

1.3.4 Elaboracion de pieza madre audiovisual

Se realizd la redaccion de la pieza madre audiovisual para la campafia de lanzamiento de
la marca, enfocada en comunicar el beneficio sensorial y la variedad de sabores de Café

Rodrigo.

Acceso a pieza madre audiovisual
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https://drive.google.com/file/d/1wKsnfdXJ0f9wD_GWoAJ5S6sPsrDfcqJa/view?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LMNzW-GZJUlZ1ZRXpTTMt8sh0noQ8oezENap3-8bEZQ/edit?gid=1749489364#gid=1749489364
https://drive.google.com/file/d/1QQ6ih1RC1Ie28zb7SyZqdHqIxSg52m2m/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14A8n3YNeawg-1ACHOw1FoQS5MsloxwMP/view?usp=drive_link

1.3.5 Presupuesto

Se realiz6 un presupuesto para la campafia de medios y activaciones.

Acceso a presupuesto

1.3.6 Feed de redes sociales

Se realiz6 un feed curado con estética elegante y moderna, donde cada detalle refleja el
lujo del café Rodrigo. Contenido cool, creativo y aspiracional que conecta con el lifestyle

premium de nuestra comunidad.

Acceso a feed Instagram

Acceso a feed Tik Tok
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LMNzW-GZJUlZ1ZRXpTTMt8sh0noQ8oezENap3-8bEZQ/edit?gid=1914629866#gid=1914629866
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1SzabDS9yh6jYrcJMVr6sDd1VAuaWlYgc
https://drive.google.com/drive/u/0/folders/1SzabDS9yh6jYrcJMVr6sDd1VAuaWlYgc

2. ANTECEDENTES

2.1 Andlisis de contexto o de mercado

El mercado del café en el Pert ha experimentado un crecimiento sostenido en la Gltima
década. Impulsado por una mayor apreciacion hacia el café de origen, la
profesionalizacion de la cadena de valor y la expansion de nuevas cafeterias y marcas
locales. Peru se posiciona entre los diez principales exportadores de café del mundo, con
ventas que alcanzaron los US $1,100 millones en 2024, lo que representd un crecimiento
del 30% respecto al afio anterior. Los principales destinos de exportacion fueron Estados
Unidos, Alemania y Bélgica (MIDAGRI, 2025).

En el plano interno, el consumo de café en Per( asciende 1.6 kg en 2025, superior
al registrado en 2024, con una meta proyectada de 2 kg por persona al afio para 2030
(Junta Nacional de Café, 2025). Este aumento se debe principalmente a la apertura de
nuevas cafeterias, jovenes emprendedores en todo el pais y un publico demandante

creciente.

Dentro del hogar, el 70% de consumidores, prefieren el formato de café soluble,
el 21%, el café molido, y el 8% el café en grano (Camara Peruana Del Café y Cacao,
2023). A pesar de ello, existe una migracion progresiva hacia el café molido,
especialmente entre consumidores jévenes-adultos que valoran experiencias de consumo
mas cercanas al café de especialidad. En términos de canales, las bodegas y tiendas de
barrio concentran el 60% de las ventas, seguidas por los supermercados con un 30%
(Euromonitor, 2024).

La cadena productiva del café involucra a mas de 220,000 familias cafetaleras,
siendo un sector intensivo en mano de obra y de gran importancia social y econdémica
(MIDAGRI, 2025). A ello se suma el creciente interés por cafés especiales, sostenibles,
organicos y de comercio justo, que presentan un alto potencial entre los consumidores

premium.
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2.1.1 Competencia directa

La competencia directa de Café Rodrigo se ubica en el café de especialidad peruano,
donde la trazabilidad, el origen y la experiencia premium son ejes de valor. Neira Café
Lab destaca por su curaduria de finca, formacion de baristas, innovacion y construccion
de comunidad con fuerte presencia en redes y experiencias educativas; Puku Puku se
posiciona como opcion accesible y cercana al publico joven, combinando venta de grano
con espacios casuales. Bisetti aporta tradicion y experticia artesanal en tueste y seleccion;
mientras que Tunki y Villa Rica representan la excelencia certificada en origen con
premios nacionales e internacionales. Se suman iniciativas emergentes como Punto Cafe,
que impulsa un consumo consciente y un vinculo cliente—productor, y propuestas ligadas
a Teoria de los 6 Cafés, orientadas a nichos urbanos con ofertas diferenciadas. (Ver anexo
1)

2.1.2 Competencia indirecta

La competencia indirecta proviene del café de escala masiva, cuyo poder estd en
distribucion, precio y recordacion. Altomayo domina supermercados con una propuesta
de calidad accesible (Euromonitor, 2024) y Zena Café mantiene alta penetracion en
bodegas para un puablico guiado por precio y disponibilidad. En soluble, Nescafé lidera
por practicidad en el hogar (Euromonitor, 2024). Café Britt capitaliza el turismo
(souvenir/regalo), mientras Juan Valdez y Starbucks refuerzan en Lima una experiencia
estandarizada y aspiracional via cafeterias. Por su parte, Nespresso compite de forma
indirecta con un formato premium de cépsulas y boutiques que aportan innovacion y

aspiracion (Cover Magazine, 2024). (Ver anexo 2)

2.1.3 Participacion de mercado

El mercado peruano de café esta dominado por el consumo de café soluble, que concentra
aproximadamente el 70% de participacién. En este segmento, Nescafé es la marca lider
indiscutible por su presencia en todos los canales de distribucion y su fuerte recordacion

de marca (Euromonitor, 2024).
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El café tostado y molido, que representa el 30% restante, es un mercado en
crecimiento impulsado por la valorizacion del café de origen y la preferencia de
consumidores jovenes por experiencias mas auténticas. Dentro de este segmento,
destacan marcas locales como Altomayo, con gran presencia en supermercados, Yy
cafeterias de especialidad como Neira, Bisetti y Puku Puku, que han consolidado su

imagen a traves de la calidad y la cultura cafetera.

2.1.4 Posicionamiento y ventajas diferenciales

El posicionamiento de las principales marcas competidoras en el mercado del café
peruano evidencia una clara segmentacion en torno a atributos de valor y experiencias de
consumo.

En el segmento masivo, Nescafé se caracteriza por su practicidad, alcance global
y precio econémico, mientras que Altomayo refuerza la identidad de café peruano de
calidad accesible. Zena, por su parte, mantiene una tradicién asociada al bajo costo y a la
cercania con sectores populares. En contraste, marcas internacionales como Juan Valdez
y Starbucks apelan a un puablico juvenil y aspiracional mediante experiencias globales
estandarizadas.

Dentro del café de especialidad, Neira Café Lab destaca por su enfoque en la
innovacion, la educacion y la construccion de comunidad cafetera, mientras que la
Tostaduria Bisetti mantiene un posicionamiento basado en la tradicion artesanal y la
autenticidad. De manera complementaria, Puku Puku y Punto Café apuesta por la
accesibilidad y un estilo de vida joven, y cafés de origen como Tunki y Villa Rica
consolidan su prestigio a través de reconocimientos internacionales.

Finalmente, Nespresso introduce un diferencial importante a partir de la
innovacion en capsulas premium y la practicidad de su modelo de boutiques exclusivas,

lo que aporta un matiz aspiracional al consumo.

2.1.5 Dinamica comercial y de comunicacién

La dinamica comercial y de comunicacion en el mercado del café peruano presenta

contrastes segun el tipo de marca. Las de alcance masivo, como Nescafé o Altomayo,
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priorizan estrategias ATL con fuerte presencia en television, radio y prensa, ademas de
promociones en supermercados que refuerzan su recordacion de marca (Euromonitor,
2024).

En cambio, las marcas de café de especialidad han consolidado su
posicionamiento a través de estrategias digitales y BTL, destacando el uso de Instagram
para conectar con un publico joven mediante storytelling del origen e influencers, asi
como activaciones experienciales que incluyen catas, talleres y campeonatos de baristas
(Peru Retail, 2024).

2.2 Definicién y cuantificacion de segmentos

A partir de la investigacion desarrollada sobre la poblacion del Pert (ver Anexo 3), se
procedio a cuantificar (ver anexo 8) y describir los principales segmentos identificados
dentro del publico objetivo. A continuacion, se presenta el detalle de cada segmento meta,
sustentado en los datos demogréaficos y socioecondémicos obtenidos de los informes de
CPI (2025) y APEIM (2024-2025).

2.2.1 Segmentos

e Segmento 1: Personas de 25 a 55 afios de NSE C. Son consumidores que priorizan
la practicidad y el precio, mayormente consumen café molido. Dejan de lado
aspectos como el origen, la procedencia, la sostenibilidad, a menos de que el
beneficio sea muy evidente. La publicidad para este segmento debe ser directa,
enfocada en el rendimiento y la facilidad de preparacion del café.

Aproximadamente son 2,3 millones de personas.

e Segmento 2: Personas de 25 a 55 afios de NSE A, B y C. Son personas que
priorizan el sabor del café. Tienen un ligero interés en la proveniencia, los
sabores, las fechas de tueste, etc. También buscan practicidad y son consistentes,
pues repiten su eleccion de compra cuando ésta es acertada. Este grupo representa

alrededor de 1,5 millones de personas.
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e Segmento 3: Personas de 25 a 39 afios de NSE A, B y C. Son habitualmente
consumidores de café instantaneo; sin embargo, estan pasando por una migracién
hacia el café en grano. Influidos por redes sociales, empiezan poco a poco a
valorar aspectos del café y de sus diferentes preparaciones, aln con precaucion.

Aproximadamente son 900 mil personas.

e Segmento 4: Personas de 25 a 55 afios de NSE A, B y C. Son entusiastas del café
y sus distintos métodos de preparacion. Se fijan bastante en el tueste, la region, el
proceso y otros aspectos técnicos del café, durante su proceso de decision de

compra. Este grupo es constituido por 550 mil personas.

2.3. Hallazgos clave

La investigacion realizada (ver anexo 4) confirma que la eleccién de café la determinan
sabor/aroma y origen; el precio importa, pero detras de esos atributos es cuando el valor
se percibe. Los resultados del focus group (ver anexo 5), demuestran que conviven dos
perfiles, practicidad vs ritual, se compra sobre todo en supermercados/bodegas y se
descubre en cafeterias. Para probar marcas nuevas pesan recomendaciones y degustacion;
en pack destacan descripcion del sabor y origen (luego método, certificaciones y fecha
de tueste). Por otra parte, los resultados del sondeo de opinidn (ver anexo 6) indican que
el consumo de café es frecuente, con métodos pasado en cafetera e instantaneo, y existe
disposicion media-alta a pagar mas por procesos ético-sostenibles, entendidos como plus.
Con ello, la campafa debe liderar con origen y sabores, usar la sostenibilidad como

respaldo y activar degustaciones en puntos clave.

2.4 Consumidor

2.4.1 Perfil de consumidor

El pablico objetivo son adultos de 25 a 55 afios, de un NSE A, B y C, que sean activos

en redes sociales, que consumen café de 3 a 7 veces por semana y combinan practicidad
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con ritual. Sus canales de compra son supermercados y descubren nuevas marcas en
cafeterias; al elegir, priorizan sabor, aroma y origen, y demandan en el empaque
informacion clara sobre la fecha de tuesta, y el método sugerido. Se animan bastante a
probar marcas nuevas por medio de la degustacion y la recomendacion, muestran una
sensibilidad moderada al precio, pero estan dispuestos a pagar mas por café siempre y
cuando perciban el valor agregado. Ven el factor sostenibilidad como un plus que

refuerza la confianza, més no como primer filtro.

A continuacion, se muestra el buyer persona, en base a la investigacion realizada:

Figura 2.1

Buyer persona

BIOGRAFIA

Fiorella tiene 35 anos y trabaja como CM en una agencia de PR. Al ser remoto, le encanta
trabajar desde cafeterias, donde combina su pasién por el café con un ambiente que la
inspira y mantiene creativa. Es sociable, disfruta pasar tiempo con sus amigas, viajar y
compartir sus experiencias en redes sociales, donde se mantiene activa siguiendo
tendencias de lifestyle, gastronomia y productividad. Ademds, es una consumidora
consciente y apasionada por la sostenibilidad, por lo que suele elegir marcas, cafeterias y
experiencias que sean responsables con el medio ambiente y que se alineen con sus valores

FIORELLA GARCFA de impacto positivo.
EDAD 35 anos
MOTIVACIONES OBJETIVOS
SEXO Mujer .
PAIS Perd
EDUCACION Universidad

OCUPACION Community Manager

ESTADO CIVIL Soliers GUSTOS Y AFICIONES HABILIDAD
Cafeterias Socializar [ —
Leer
Visjar Vigjar (]
PERSONALIDAD Pasar tiempo en redes sociales Creacién Cont. (EEEEED
Creativo Metédico Grabar contenido Creatividad [ —
Sociable Pensativo
| CE— REDES SOCIALES MARCAS
Extrovertida Introvertido Instagram - TikTok Neira Café, La teoria de los 6 cafés,
— Puku Puku. Nescafé Gold Instanténeo.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Posicionamiento de marca

Café Rodrigo es un café peruano de origen familiar que combina tradicion y
sostenibilidad, pensado para consumidores que valoran la calidad, la historia detras del
producto y el impacto positivo en el medio ambiente.

La marca nace de una herencia que atraviesa tres generaciones. Todo comenz6
con el abuelo Felipe Rodrigo, un hombre apasionado por la tierra, que dedico su vida a
cultivar café con paciencia y respeto por la naturaleza. Esa pasion fue transmitida a su
hijo Fernando, quien perfeccioné el arte de seleccionar granos de calidad y cuidar cada
etapa de la cosecha. Hoy, el nieto Francisco honra esa tradicion familiar creando Café
Rodrigo, una marca que comparte no solo el sabor tnico del café peruano, sino también
la historia de un legado que se renueva en cada taza.

Fiel a los valores de la familia, Rodrigo apuesta por la sostenibilidad: cada
variedad cuenta con certificacion UTZ, garantizando practicas responsables con el medio
ambiente, la comunidad y los agricultores. Mas que café, es una invitacién a disfrutar de
un auténtico ritual, donde cada sorbo conecta con la tradicién, la calidad y el futuro.

En su presentacion de 250 gramos en doypack (en grano y molido), Café Rodrigo
ofrece cuatro variedades que se adaptan a los paladares mas exigentes, manteniendo un
precio justo. Finalmente, el slogan elegido para la campaiia es “El buen café es un legado

que se comparte”

3.2 Propuesta de valor

La propuesta de valor de Café Rodrigo radica en ofrecer una experiencia cafetera
premium que combina tradicion, sostenibilidad y variedad para cada tipo de consumidor.
Inspirado en tres generaciones de herencia cafetalera, Rodrigo no solo transmite el
conocimiento y la pasion, sino que también refleja un compromiso real con la calidad y

el cuidado del planeta.
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La marca cuenta con la certificacion UTZ, un estandar internacional que garantiza
practicas responsables en cada etapa del proceso: desde el cultivo respetuoso con el medio

ambiente hasta el bienestar de las comunidades cafetaleras que hacen posible cada grano.

Se entiende que cada persona vive el café de manera distinta, por eso se ofrece
cuatro variedades cuidadosamente seleccionadas, pensadas para adaptarse a diferentes
paladares. La marca considera que siempre existe sabor de Café Rodrigo para cada estilo
de vida: si un sabor no conecta contigo, otro seguramente lo hard, porque el café también
es diversidad y descubrimiento.

El producto se presenta en un doypack de 250 gramos, que se destaca por una
estética atractiva, moderna y elegante que refleja el caracter premium de la marca. De
esta manera, Café Rodrigo se convierte en mucho mas que un producto: es una invitacion
a disfrutar de un ritual que celebra el legado familiar, la riqueza del café peruano y la

eleccion consciente de un consumo responsable.

3.3 Manual de marca

Se elabor6 el manual de marca desde cero, dado que, al tratarse de una marca
completamente nueva, no existian ni logotipo ni elementos de identidad visual

previamente definidos.

Figura 3.1

Logotipo de Café Rodrigo

Cale

El logotipo de Café Rodrigo esta construido Unicamente a partir de la tipografia

del nombre, lo que le otorga un caracter sobrio, elegante y atemporal.
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Figura 3.2

Tipografia principal y familia tipografica de Café Rodrigo
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La tipografia es un recurso clave para transmitir la personalidad de la marca. Se
han elegido fuentes que combinan legibilidad y estilo.

Figura 3.3

Paleta cromatica
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Para mayor detalle, ver el manual de marca completo.

3.4 Campania publicitaria de lanzamiento

Objetivo principal:

e Alcanzar un nivel de recordacion del 50% y una participacion de mercado del

8% al cierre del afio 2026.
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https://drive.google.com/file/d/1wKsnfdXJ0f9wD_GWoAJ5S6sPsrDfcqJa/view?usp=drive_link

Obijetivos secundarios:

Incrementar presencia en redes sociales (FB, IG, Tik Tok), alcanzando 50.000
seguidores combinados, con engagement mayor a 3% en META y mas de 300

000 visualizaciones en Tiktok, hasta junio del 2026.

Generar un CTR mayor a 2% desde las redes sociales hacia las landing pages de
los canales de venta indirecta, y una tasa de conversion de un 15%, hasta junio
de 2026.

e Ejecutar 3 activaciones de degustaciones, entregan 1000 cupones en cada una, y
lograr un 25% de redencién en los 7 dias posteriores, para atribuir mas de 250
compras directamente de las activaciones.

Insights

e “Lo que mas valoro antes de comprar caf€, es el sabor y el aroma. Si le
encuentro valor, lo compro a pesar del precio”

e “Siempre estoy dispuesto a probar nuevas marcas de café”

e “Me gusta probar un café antes de comprarlo, valoro bastante la opinion del

barista, asi que si me recomienda un café lo compro”

Concepto creativo: “Un legado, cuatro maneras de vivirlo.”

El concepto parte del legado familiar de Café Rodrigo: Tres generaciones

cultivando un café sostenible y premium, pero se aterriza en la diversidad de experiencias

que ofrecen sus cuatro variedades. Cada cafeé refleja un perfil Gnico, un sabor distinto y

una manera personal de conectarse con la tradicion. Porque compartir el buen café no es

solo heredar una historia, sino también invitar a cada persona a encontrar su versién

favorita dentro de la familia Rodrigo.
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3.4.1 Pieza madre estética

Se ven los cuatro doypacks de Café Rodrigo junto a su slogan, reflejando la diversidad
de sabores y la esencia de la marca. El disefio, sobrio y elegante, refuerza el caracter

premium y sostenible del producto.

Figura 3.4

Pieza madre estatica

El buén ¢ale es un ledado
quese comparte

Ver aqui la Pieza madre estatica

3.4.2 Pieza madre audiovisual

2 ¢¢

El objetivo del video es comunicar los factores de “herencia”, “sostenibilidad” y presentar
las variedades de sabores de la marca. Se utilizan también videos con los granos de café
estilo “packshot”, para expresar el factor aroma y origen. El ritmo es lento, sobrio pero
elegante, reforzado por la finura de la Voz en off presentada; juntos, refuerza el caracter

premium del producto.

Ver aqui la Pieza madre audiovisual
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https://drive.google.com/file/d/1QQ6ih1RC1Ie28zb7SyZqdHqIxSg52m2m/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1QQ6ih1RC1Ie28zb7SyZqdHqIxSg52m2m/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/14A8n3YNeawg-1ACHOw1FoQS5MsloxwMP/view?usp=drive_link

3.5 Estrategia digital

La estrategia digital de Café Rodrigo inicia con un seeding organico durante la etapa del
prelanzamiento. Del lunes 2 al jueves 5 de marzo de 2026, la marca enviara boxes a 8
influencers, con el objetivo de que realicen unboxings, taste test, y comuniquen sobre la
marca y el lanzamiento oficial. La fecha de publicacion de todos los contenidos esta
estimada para el sdbado 7 de marzo, que es exactamente 1 semana antes del lanzamiento
oficial.

El dia del lanzamiento, de los 8 influencers, se escogeran 3 para que ese dia
publiquen contenido en sus redes anunciando el lanzamiento y la activacion, y se espera
un trafico organico hacia nuestras redes alto hasta el 20 de marzo.

A partir del 21 de marzo, activamos pauta en Meta y TikTok ADS, empezando con
campafas Awareness para obtener viralizacion y generar recordacion de marca, y poco a
poco ir migrando hacia la consideracién y el trafico. Finalmente, a partir de mayo, se
considera la conversién como objetivo principal.

En términos generales, en Meta ADS se evaluara los clics hacia las landing pages
de los canales de venta, mientras que en TikTok se evaluara la viralizacion mediante las
visualizaciones y el engagement rate. En ambas plataformas se consideraran tasa de

conversion, con un poco mas de exigencia en Meta que en TikTok.

Ver el plan de medios

3.6 Estrategia BTL

Durante los meses de marzo y abril de 2026, Café Rodrigo activara una serie de pop-ups

experienciales en 3 de los principales centros comerciales del pais:

e Lima: Jockey Plaza
e Arequipa: Mall Aventura

e Trujillo: Mall Plaza
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LMNzW-GZJUlZ1ZRXpTTMt8sh0noQ8oezENap3-8bEZQ/edit?usp=sharing

Cada pop-up contard con un carrito de café estilo food truck, brandeado con la
estética elegante y minimalista de la marca (anexo 8). Por un dia completo, los asistentes
podrén degustar gratuitamente las cuatro variedades de café, incluyendo versiones frias
(ya que es verano), servidas en vasos personalizados con los colores de cada blend.

La activacion responde al insight del sondeo de opinién, donde los consumidores
manifestaron que desean probar antes de comprar. Asi, la degustacion se convierte en una
experiencia memorable y aspiracional. Adicionalmente, se exhibirdn las tote bags de
coleccion y se dardn cupones para canjearlas durante 1 semana a quienes adquieran 1
doypack en los puntos de distribucion: Flora & Fauna, Plaza Vea, Wong, Metro y La

Teoria de los 6 Cafés

En Lima, la estrategia se potenciara con la participacion de tres influencers del
roster, previamente vinculados a la marca en el pre-lanzamiento. Ellos asistirdn a la
apertura del Jockey Plaza para grabar un TikTok, generando conversacion organica y

viralizacion alrededor del concepto de “café gratis y aesthetic”.

3.6.1 Calendario

La estrategia inicia en marzo con envios de boxes a influencers y publicaciones organicas
que generan expectativa. EI 14 de marzo se realiza el lanzamiento oficial de la marca
mediante activaciones BTL en puntos clave, acompafiadas por contenidos en redes.
Durante marzo y abril, la pauta digital se centra en campafias de awareness y trafico,
mientras que en paralelo se realizan activaciones en provincias (Arequipa y Trujillo). En
mayo la estrategia evoluciona hacia retargeting y conversion, reforzada con contenidos
especiales por el Dia de la Madre, y se enfoca en campafas de conversidn para capitalizar
el cierre de la etapa de lanzamiento. A lo largo de todo el periodo se monitorean y
optimizan las campafias digitales, y se desarrollan contenidos que aumentan la presencia

de la marca en redes sociales.
El calendario tiene duracion de 3 meses, comenzando en el mes de marzo hasta mayo de

2026. Se considera importante que el inicio de la campafia sea semanas antes del

lanzamiento oficial del producto, pues posibilita generar expectativa y conversacion
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previa, lo que incrementa la recordacion espontanea y la curiosidad del pablico hacia el

nuevo producto.

Para mayor detalle, ver el calendario

3.7 Presupuesto

El presupuesto esta distribuido entre medios digitales, BTL e influencers. La mayor

inversion se concentra en las activaciones BTL, que incluyen pop ups, merchandising y

material de degustacion que fortalecen la experiencia de marca. Hay una inversion

constante en pauta digital (Meta y TikTok Ads) para awareness, trafico, consideracion y

retargeting, siendo las etapas de lanzamiento (marzo) y cierre (junio) los meses donde

hay mayor inversion, para asegurar una alta tasa de conversion. Finalmente, la inversion

en influencers asegura impacto organico y pago en momentos clave como prelanzamiento

y Dia de la Madre. Ademas, es importante mencionar que no se considera para esta

campafa medios tradicionales como TV o Radio. Ver anexo 9 para la justificacion.

La suma total alcanza S/ 429 216, reflejando un balance entre visibilidad digital

y experiencias fisicas para maximizar la recordacion y la conversion.

Tabla 3.1

Presupuesto general resumido

(Prelanzamiento + Dia de
la Madre)

Rubro Monto (S/.) % del Total
BTL (activaciones, 208 380 49,2%
materiales, permisos)
Influencers 94 300 21,9%

26


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LMNzW-GZJUlZ1ZRXpTTMt8sh0noQ8oezENap3-8bEZQ/edit?usp=sharing

Pauta digital (Meta + 55 000 12,8%
TikTok ADS)
Comision de agencia 71536 16,7%
publicitaria
Total 429 216 100%

Para mayor detalle, ver el presupuesto
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https://docs.google.com/spreadsheets/d/1LMNzW-GZJUlZ1ZRXpTTMt8sh0noQ8oezENap3-8bEZQ/edit?usp=sharing

4. LECCIONES APRENDIDAS

4.1 Importancia de contar con un manual de marca

Al ser Café Rodrigo una marca nueva, fue fundamental desarrollar un manual de marca
desde cero para ordenar y estandarizar todo el sistema de identidad. Este documento
justifica los elementos visuales, la paleta cromatica, tipografia y los criterios de jerarquia
de informacién, siendo un refuerzo necesario para la identidad de la marca. También
define la identidad verbal y especifica el estilo de comunicacidon que se usara en las

plataformas de la marca.

Un buen manual de marca permite a Café Rodrigo ser una marca coherente y
reconocible en cualquier punto de contacto, con procesos de produccion méas agiles y
predecibles.

4.2 Conocer bien a tu publico objetivo

Profundizar en el pablico objetivo y aterrizar un buyer persona claro no sélo orient6 el
mensaje, sino que ordend toda la estrategia. La investigacion permitié identificar que el
consumidor de Café Rodrigo pertenece a un segmento premium que valora tanto la
experiencia sensorial de los distintos sabores como el respaldo de la sostenibilidad
certificada y la tradicion familiar. Gracias a los 2 métodos de investigacion utilizados, se
identificd las motivaciones, barreras y momentos de consumo, lo cual permiti6 priorizar
puntos de contacto, ajustar el concepto estratégico de la campafa y la estrategia digital.
Ademas, a nivel producto, brindo6 informacion clave para tomar decisiones sobre lo que
se debe comunicar primero. En resumen, conocer bien al publico objetivo fue clave para
dirigir la estrategia general, definir un posicionamiento claro y conciso, y obtener mejores

resultados.
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4.3 Fecha de lanzamiento

Si bien el lanzamiento esta planificado para marzo, temporada de verano en el Perd, se
identifico que el consumo de café caliente disminuye en estos meses. La leccion fue
disefiar una propuesta flexible que se adapte al contexto sin perder la esencia de la marca.
Como solucion estratégica, los pop ups incluiran también café helado, lo que permitira
mantener la experiencia de degustacion sin perder relevancia estacional y adaptandose a
las preferencias del publico. El resultado es un método que se puede aplicar nuevamente:
En lugar de forzar la campafia a la fecha, se adapta la experiencia al contexto para que el

lanzamiento sea oportuno y atractivo.
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ANEXOS

Anexo 1: Competencia directa

La competencia directa de Café Rodrigo se encuentra en el segmento de café de
especialidad en el Per(, caracterizado por marcas que priorizan la trazabilidad, el origen

y la experiencia premium como ejes centrales de su propuesta de valor.

Un referente clave es Neira Café Lab, cafeteria y tostaduria reconocida por su
curaduria de cafés de finca y por su aporte a la formacion de baristas. Su posicionamiento
gira en torno a la innovacién y la creaciéon de comunidad cafetera, con fuerte presencia
en redes sociales y un enfoque en experiencias educativas dirigidas a consumidores
interesados en profundizar en el mundo del café. De manera complementaria, Puku Puku
Café se ha consolidado como una marca accesible y cercana al consumidor joven,
combinando la venta de granos seleccionados con espacios de consumo casual que

fomentan una experiencia amigable y relajada.

Otra referencia importante es la Tostaduria Bisetti, pionera en el café de
especialidad en Lima, cuyo posicionamiento se basa en la tradicion y en la experticia
artesanal en el tueste y seleccion de granos. Asimismo, cafés de origen como Tunki y
Villa Rica han alcanzado reconocimiento tanto a nivel nacional como internacional,
gracias a la calidad de sus granos y los maltiples premios obtenidos en certdmenes
especializados, lo que los convierte en opciones valoradas por consumidores que buscan

excelencia certificada en origen.

A estas propuestas se suman iniciativas emergentes como Punto Café, que
combina la venta de café peruano de calidad con la promocion del consumo consciente,
apostando por un modelo de cafeteria que conecta al cliente con el productor y refuerza

el sentido de pertenencia hacia el café nacional.

De igual manera, debe considerarse la relevancia de marcas ligadas a la cafeteria
Teoria de los 6 Cafés, que han sabido posicionarse en distintos nichos del mercado urbano

con propuestas diferenciadas.
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Anexo 2: Competencia indirecta

Dentro de la categoria de café en general, se encuentran marcas de mayor escala y alcance
masivo que, si bien no compiten directamente en el segmento de especialidad premium,
constituyen una amenaza por su alta capacidad de distribucion, precios accesibles y
elevada recordacion de marca. Altomayo destaca como una de las marcas peruanas mas
reconocidas en el mercado local, con amplia presencia en supermercados y un
posicionamiento asociado al café peruano de calidad accesible (Euromonitor, 2024). En
la misma linea, Zena Café mantiene una fuerte penetracion en bodegas y mercados,
apelando a un publico que prioriza precio y disponibilidad por encima de atributos de

especialidad.

Por otro lado, marcas internacionales como Nescafé, lider global en café soluble,
cuentan con una penetracién muy alta en el mercado peruano gracias a su practicidad y
comodidad en el consumo en el hogar (Euromonitor, 2024). Asimismo, Café Britt se ha
consolidado en aeropuertos y en el sector turismo, con un posicionamiento orientado al
regalo y al souvenir mas que al consumo cotidiano. De manera similar, Juan Valdez y
Starbucks han reforzado su presencia en Lima mediante cafeterias que ofrecen una
experiencia estandarizada con un fuerte componente aspiracional ligado al branding

global.

Finalmente, Nespresso constituye una competencia indirecta relevante al
introducir una propuesta premium basada en capsulas y boutiques exclusivas, lo que le
otorga un caracter innovador y aspiracional dentro del mercado peruano (Cover
Magazine, 2024).
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Anexo 3: Cuantificacién de poblacién

Segun INEI (2024), Pera tiene 34 millones de habitantes aproximadamente. De ese total,
el grupo etario de 25 a 55 afios representa el 43% de la poblacion, equivalente a 14
millones de personas (CPI, 2024; INEI, 2024). Ademas, se sabe que el 80% de los
peruanos reside en zonas urbanas. Aplicando ese porcentaje a la cantidad mencionada
anteriormente, se obtiene un total de 11,7 millones de personas de 25 a 55 afios que

residen en zonas urbanas.

Para aproximar la capacidad de compra y perfilar los segmentos, se utiliz6 como
referencia principal el Gltimo reporte de APEIM sobre los Niveles Socioeconémicos
(2024). Para finalidades del proyecto, se presta un interés particular en cuantificar la
poblacion perteneciente a los NSE A, B y C, los cuéles son el 1,2%, el 10.6% y 30.3%
respectivamente, representando el total un 42.1% de la poblacion total. Aplicando esa
proporcion al grupo etario de 25 a 55 afios que reside en zonas urbanas (11,7 millones),

se obtiene como resultado un total de 4,9 millones de personas.

Para continuar con la identificacion de segmentos, se consideraron los tamafios
demogréaficos previamente obtenidos. Ademas, se consideraron los rasgos de consumo

explicados en la seccién 2.1. para definir cada segmento.

Anexo 4: Metodologia de investigacion

Para este estudio, se trabajo con una metodologia mixta, que combina una exploracion
cualitativa y una cuantitativa. En primer lugar, se realiz6 un focus group con 6
participantes consumidores de café, con el objetivo de explorar habitos, motivaciones,
factores en la decision de compra y sensibilidad al precio. Luego, se ejecutd un sondeo

de opinion a 170 personas, de las cuales se trabajé con 158 respuestas, pues los 12
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restantes fueron excluidas al manifestar no haber consumido café en el Ultimo mes. Este
sondeo tuvo como objetivo cuantificar habitos de consumo, factores en la decision de

compra y sensibilidad al precio.

A través de las investigaciones, se obtuvieron Insights claros y confiables. El
focus group brindo informacion clave sobre el consumidor, la cual fue reforzada por los
resultados del sondeo de opinion. Esto hizo posible la creacion de un buyer persona, que

se vera mas adelante.

Anexo 5: Resultados Focus Group

Durante la discusion, emergieron dos perfiles predominantes de consumidores de café:
En primer lugar, aquellos que priorizan la practicidad, prefieren café instantaneo:
mientras que el segundo perfil encuentra en la preparacion del café un ritual, y se enfocan
bastante en distintos métodos de preparacion. Por temas de practicidad, a estos perfiles
se les denominara perfil Ay perfil B, respectivamente.

El perfil A, manifestd que su canal de compra de café principal son las cafeterias;
ademas, se menciona que la degustacion fue un factor determinante para la decision de
compra, asi como la recomendacion de un barista. Mientras que el perfil B, define a los
supermercados como un canal de compra principal, y prioriza bastante la informacién
brindada en el empaque. Aungue, si algo en comun tienen estos dos perfiles, es que ambos
le dan importancia al origen, la informacion del empaque y la experiencia sensorial del

producto, aunque en diferente medida.

Respecto a la sensibilidad al precio, el perfil A manifesté una menor tolerancia al
incremento del costo (méximo 10 soles); mientras que el perfil B acepta un precio de 50

a 65 soles por un doypack de 250 gr si el producto lo justifica. Finalmente, para probar
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marcas nuevas, se destacan la recomendacion, un pack convincente, la historia de origen
y la degustacién previa. Ademas, ambos grupos manifestaron que las redes sociales son

un refuerzo para la toma de decisiones de compra.

Anexo 6: Resultados sondeo de opinion

¢Cudntas veces a la semana tomas café?
158 respuestas

@ 1-2veces
@ 3-4veces
@ 5-7 veces

e La mayor parte toma café de 5-7 veces por semana (47.5%). Le siguen quienes
consumen 1-2 veces (27,2%) y 3-4 veces (25,3%)
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¢En qué situacion sueles tomar café?

158 respuestas

Trabajo 101 (63,9 %)
Estudio

Social

49 (31 %)
61 (38,6 %)

Desayuno 11 (7 %)
Casa 6(3,8 %)
4 (2.5 %)
En casa 4 (2,5 %)
Desayuno y lonche 2 (1,3 %)
En el desayuno 2 (1,3 %)
Todo momento (0,6 %)
Esporadicamente en casa (0,6 %)
Por hobby (0,6 %)
Alimentacion diaria (0,6 %)
En el lonche (0,6 %)
Desayuni (0,6 %)
Por las tardes (0,6 %)
Casa ,desayuno (0,6 %)
Sola en casa (0,6 %)
En la casa (0,6 %)
Siempre (0,6 %)
En mi casa todos los dias (0,6 %)
Cuando estoy aburrida (0,6 %)
Al comer en casafl—1 (0,6 %)
En casa al descansarf—1 (0,6 %)
En las tardes}—1 (0,6 %)
Veloriof—1 (0,6 %)
Mientras veo peliculas, todo. }—1 (0,6 %)
Desayuno en casafl—1 (0,6 %)
0 25 50 75 100 125

El consumo se da sobre todo en el trabajo (101 menciones), seguido por

situaciones sociales y estudio, con 61 y 49 menciones respectivamente.

:Qué método usas para preparar el café?
158 respuestas

Instantaneo - mezcla con agua
Pasado en cafetera
Capsulas

101 (63,9 %)

12 (7,6 %)

Espresso 16 (10,1 %)
Prensa Francesa 14 (8,9 %)

Ollaf—1 (0,6 %)
Sifon japonésf—1 (0,6 %)
Chemex, V60, Sifén Japonés 1 (0,6 %)
Starbucks -1 (0,6 %)
Francesa, gotaa gotaosie...| -1 (0,6 %)
Moka italianaf—1 (0,6 %)
Origami y V60 |1 (0,6 %)
Capuccinol—1 (0,6 %)
VB0, maquina de espresso,...}—1 (0,6 %)
Métodos de filtrado como v6... 1 (0,6 %)
Vertido—1 (0,6 %)
Gota a gotall—1 (0,6 %)

Prensa italiana
Bailetti
Mocca italiana

1(0,6 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)

El método de preparacion que predomina es el pasado en cafetera (101
menciones) y el instantaneo (75). Luego, con mucha diferencia, aparecen el

espresso (16), la prensa francesa (14) y las capsulas (12).
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g,Dc'mde compras con mayor frecuencia?
158 respuestas

@ Supermercados

@ Cafeterias

@ Bodegas - mercado

@ Delivery (Rappi, Pedidos Ya, etc)
@ Proveedor

@ En mi casa lo preparo

@ Importamos.

@ Me lo traen de provincia

13V

e La compra se concentra en supermercados (49,4%), seguidos por
bodegas/mercados (23,4%) y cafeterias (16,5%)

¢ Qué factores consideras relevantes al elegir una marca de café? Siendo 1 el mas relevante y 5 el menos
relevante *

I Precio M Marca W Origen/Region [l Sabor/Aroma [l Proveniencia sostenible
60
40

20

e EI Sabor/Aroma es el factor que mas veces fue calificado como mas relevante,
seguido por el factor marca y origen/region. Por el contrario, la proveniencia
sostenible fue calificada como el factor menos relevante.

39



"Antes de comprar, me fijo en detalles como el empaque, el origen, el aroma y el método de
preparacion de café”

158 respuestas

60

40 42 (26,6 %) 41 (25,9 %)

35 (22,2 %)
31 (19,6 %)

20

9 (5,7 %)

e Predomina la atencion a los detalles del producto como empaque, origen y demas.
42 personas los consideran a un nivel medio, 35 a un nivel alto y 41 a un nivel

muy alto; en total son 118 personas que si consideran estos aspectos.

"Pagaria mas por un café que provenga de un proceso ético y sostenible"
158 respuestas

60

40 44 (27,8 %) 43 (27,2 %)

31 (19,6 %) 31 (19,6 %)

20

9 (5,7 %)

e Hay una disposicion media-alta a pagar mas por un café con proveniencia
sostenible, pues 44 personas manifestaron una intencion media, 31 una intencién

alta, y 43 una intencion muy alta.
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¢Qué te haria probar una marca nueva?. Marcar mas de una si es necesario
158 respuestas

Recomendacion de amigos o

0
conocidos 103 (65,2 %)

Recomendacién de un experto 66 (41,8 %)

Recomendacién por redes

) 34 (21,5 %)
saociales

Degustacion 100 (63,3 %)

Empaque llamativo 23 (14,6 %)

Certificaciones en ética y
sostenibilidad

0 25 50 75 100 125

44 (27,8 %)

e Las razones mas citadas para probar una nueva marca de café fueron: 103 por
recomendacion de amigos, 100 por degustacion. Detras quedan recomendacion

de expertos (66), certificaciones (44) y empaque llamativo (23).

:Qué informacion considera relevante, que deba aparecer en el empaque?
158 respuestas

Origen 100 (63,3 %)

Fecha de tueste 53 (33,5 %)

58 (36,7 %)

Método sugerido
Descripcion del sabor 101 (63,9 %)
Certificaciones 65 (41,1 %)
Grado de tostado y acidez}—1 (0,6 %)
1(0,6 %)
1(0,6 %)

1(0,6 %)

Procedencia, si es puro
Finca, origen (zona y regién), p...

0 25 50 75 100 125

e Lo mas pedido en el empaque es la descripcion del sabor con 101 menciones y el
origen con 100 menciones. Luego viene certificaciones (65), método de
preparacion sugerido (58) y fecha de tuesta (53).
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¢Asistiria a una activacion de café gratuito para su degustacion? Imagen referencial*

158 respuestas

® si
® No

]

e EIl 93.7% de las personas manifestaron interés en asistir a una activacion de café

gratuito

Si su respuesta fuera "Si", ;Dénde le gustaria encontrarlo?

155 respuestas

@ Centros Comerciales

@ Frente a supermercados
@ Parques

® Areas empresariales

e Del total de personas que dijeron que si, el 44.5% le gustaria encontrar las
activaciones en Centros comerciales, mientras que un 26,5% en parques y un

19,4% frente a supermercados.
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Anexo 7: Imagenes de estrategia BTL

instagram

1\1 cafe. pey Iico
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Anexo 8: Cuantificacion de poblacién

Segun el Market Report elaborado por la Compafiia Peruana de Estudios de Mercado y
Opinién Publica (CPI, 2025), la poblacion total del Perd asciende a 34,35 millones de
habitantes, de los cuales aproximadamente el 80% (27,47 millones) reside en zonas
urbanas. Al segmentar por edad, el grupo comprendido entre 25 y 39 afios representa el
23% de la poblacién total (7,9 millones de personas), mientras que el rango de 40 a 55
afios agrupa el 20% (6,88 millones), alcanzando en conjunto 14,78 millones de adultos
entre 25 y 55 afos, equivalentes al 43% de la poblacion peruana. Este grupo etario
constituye la base demografica de los cuatro segmentos meta definidos para el presente
estudio, al representar la poblacion econémicamente activa y con capacidad de decision

de compra.

Por su parte, el informe de APEIM (2024-2025) sobre Niveles Socioeconémicos indica
que, a nivel nacional, los sectores A/B y C concentran el 39,8% de los hogares peruanos,
mientras que los niveles D y E agrupan el 60,2% restante. En el caso de Lima
Metropolitana, los sectores A/B representan el 19% de la poblacion y el NSE C el 46%,
confirmando que cerca de dos de cada tres limefios pertenecen a estratos medios o altos,
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con capacidad adquisitiva y acceso a bienes de consumo masivo. Al extrapolar esta
estructura al total urbano nacional (27,47 millones de habitantes), se obtiene un universo

estimado de 10,9 millones de personas pertenecientes a los niveles A/B/C.

Si se aplica sobre dicho universo la proporcion etaria correspondiente a la poblacion de
25 a b5 afios (43%), se identifica un total aproximado de 4,7 millones de adultos urbanos
pertenecientes a los NSE A/B/C, que constituyen la base potencial de consumidores para
Café Rodrigo. Dentro de este grupo, el Segmento 1 (NSE C pragmaético) agrupa alrededor
del 50% del total (2,3 millones de personas); el Segmento 2 (A/B/C orientado al sabor y
la consistencia) representa un 33% (1,5 millones); el Segmento 3 (A/B/C joven, 25-39
afios, en proceso de transicion hacia el café en grano) equivale al 19% (0,9 millones); y
el Segmento 4 (A/B/C entusiasta y conocedor del producto) retine aproximadamente el
12% (0,55 millones). En conjunto, estos cuatro segmentos constituyen una oportunidad
comercial estimada entre 4,5 y 5 millones de consumidores urbanos, con alta
concentracion en Lima Metropolitana, que alberga el 36% de la poblacién nacional, y en
las principales ciudades del pais, como Arequipa, Trujillo y Chiclayo, donde las tasas de

urbanizacion superan el 80%.

Anexo 9: Justificacién plan de medios

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informética (INEI, 2025), durante el primer
trimestre de 2025, el 58,9 % de los hogares peruanos contaba con acceso a Internet, cifra
que se elevd a 60,1 % en el segundo trimestre, alcanzando en Lima Metropolitana una
penetracion del 80%. En la misma linea, el Organismo Supervisor de Inversién Privada
en Telecomunicaciones (OSIPTEL, 2025) informdé que al cierre del primer trimestre de
2025 existian mas de 4,1 millones de conexiones de Internet fijo en el pais, de las cuales
aproximadamente el 77 % operan sobre redes de fibra dptica, garantizando estabilidad y
velocidad en el consumo de contenidos digitales. Estos datos respaldan la decision de
priorizar plataformas como Instagram, Facebook y TikTok, junto con activaciones
presenciales, al permitir alcanzar con mayor precision y frecuencia a audiencias urbanas

de 25 a 55 afios en NSE A/B/C, principales consumidores de este tipo de contenido.
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De igual modo, el informe Digital 2025 Per de Data Reportal (2025) sefiala que la
audiencia publicitaria de TikTok y las plataformas de Meta experimentd un crecimiento
sostenido en el ultimo afio, reforzando el alcance digital sobre los segmentos objetivo
mencionados anteriormente. Asimismo, el reporte de inversidn en publicidad digital de
IAB Peru y PwC (2024) muestra un incremento anual superior al 18 % en pauta digital,
evidenciando un desplazamiento estructural del presupuesto hacia canales mas medibles
y optimizables. Con estos datos, la estrategia de Digital y BTL disefiada para Café
Rodrigo permite combinar cobertura, segmentacion y control de resultados en el tiempo
solicitado, con posibilidad de medir frecuencia efectiva y optimizar los contenidos en

tiempo real.

En cuanto a la no inclusion de medios tradicionales como television o radio en esta
primera fase, la decision se fundamenta en criterios estratégicos mas que presupuestales.
De acuerdo con el Reuters Institute Digital News Report (2025), el consumo de medios
tradicionales ha disminuido progresivamente, mientras que la preferencia por redes
sociales y plataformas digitales continGa en ascenso, especialmente entre los adultos de
25 a 55 afios en zonas urbanas. Por su parte, Kantar IBOPE Media (2025) reconoce que,
si bien la television mantiene altos niveles de alcance total, la fragmentacion del consumo
audiovisual y el crecimiento del video digital hacen necesario un enfoque mas
segmentado y medible. Bajo este contexto, destinar la primera etapa de comunicacion
Unicamente a medios digitales y activaciones permite maximizar eficiencia, testear
mensajes y construir recordacion espontanea en audiencias de afinidad alta, reservando
la entrada a TV y radio para una segunda etapa de consolidacion de marca, cuando el
producto haya alcanzado mayor notoriedad y recompra. En conjunto, la decision refuerza
un enfoque de comunicacién escalonada, basado en datos de conectividad,
comportamiento mediatico y tendencias de inversidn que sustentan la pertinencia del plan

de medios elegido para esta campafia.
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University of Wisconsin System

Trabajos del

estudiante
Universidad Privada del Norte

Internet

elcomercio.pe

a Internet

tesis.pucp.edu.pe

Internet

44089521.fs1.hubspotusercontent-na1l.net
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https://www.marketersbyadlatina.com/articulo/13781_el-73-de-los-peruanos-aun-prefiere-la-t
https://www.gob.pe/institucion/midagri/noticias/1231475-midagri-cafe-peruano-motor-de-miles-de-familias-rurales-llega-a-58-mercados-del-mundo
https://www.grafiati.com/en/literature-selections/marketing-experiencial/
https://camcafeperu.com.pe/ES/articulo.php?id=182
https://repositorio.esan.edu.pe/server/api/core/bitstreams/2841791d-7cc6-4300-9457-f87bf27dc66e/content
https://www.serperuano.com/2011/02/grammy-awards-2011/?fdx_switcher=desktop
https://repositorio.umsa.bo/bitstream/handle/123456789/31739/PG-3099.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://elcomercio.pe/economia/peru/osiptel-conexiones-de-internet-fijo-crecieron-cerca-del-12-al-cierre-del-primer-trimestre-del-2025-l-ultimas-noticia/?outputType=amp
https://tesis.pucp.edu.pe/server/api/core/bitstreams/c2d90e16-9b43-49ac-a405-315cc4e60302/content
https://44089521.fs1.hubspotusercontent-na1.net/hubfs/44089521/ey-peru-guia-de-negocios-fintech-2023-2024.pdf
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v Trabajos del

estudiante
TecnoCampus

Internet

alicia.concytec.gob.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad de San Martin de Porres

Internet

www.ahora.cu

Trabajos del

estudiante
Universidad Antonio Ruiz de Montoya

c M Trabajos del

estudiante
Desarrollo Educativo S.A. Instituto Toulouse Lautrec

Internet

emprender.pe

Internet

openaccess.uoc.edu

Internet

fr.slideshare.net

Internet

repositorio.uss.edu.pe

Internet

therumlab.com

Internet

www.lpp-uerj.net

Internet

www.sagpya.mecon.gov.ar

Internet

pirhua.udep.edu.pe
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https://alicia.concytec.gob.pe/vufind/index.php/Record/RULI_130d485af61b118cd9ffedbb8713dca6/Details
http://www.ahora.cu/Holguin/poblacion.htm
https://emprender.pe/noticias/actualidad/osiptel-conexiones-de-internet-fijo-crecieron-cerca-del-12-al-cierre-del-primer-trimestre-de-2025/
http://openaccess.uoc.edu/webapps/o2/bitstream/10609/130107/1/vhgTFG0619mem%c3%b2ria.pdf
https://fr.slideshare.net/jhuarachi/almeyda-estefani-estudioprefactibilidadproducciongalletas
https://repositorio.uss.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12802/14375/Garcia%20Cruz%20Maryuri%20%26%20Ramirez%20Parrilla%20Zenobia.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://therumlab.com/en-los-seal-awards-de-2024-ron-flor-de-cana-recibio-el-premio-iniciativa-ambiental/
http://www.lpp-uerj.net/olped/documentos/conflitos/area_trabalho/1681.pdf
http://www.sagpya.mecon.gov.ar/0-0/index/prosap/PROSAP/Informacion/UCapac/agron.htm
https://pirhua.udep.edu.pe/backend/api/core/bitstreams/c8bbb2aa-babd-4792-ab95-d02725d2fdf9/content
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repositorio.usil.edu.pe

Internet

twitter.com

Internet

www.osiptel.gob.pe

Internet

www.themonopolitan.com
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http://repositorio.usil.edu.pe/bitstream/USIL/3735/3/2018_Vasquez-Espinoza.pdf
https://twitter.com/papalote_museo
https://www.osiptel.gob.pe/portal-del-usuario/noticias/conexiones-de-internet-fijo-crecieron-cerca-del-12-al-cierre-del-primer-trimestre-de-2025/
https://www.themonopolitan.com/2016/05/bubble-stitch-la-lavanderia-mas-conveniente-del-mundo/
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