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INTRODUCCION

El presente trabajoi Lanzami ent o de un nuevo producto
cacao o regt&basadoemun problema que enfrentan muchas marcas al
lanzar su producto al mercado ya que tienen como finalidad expandirse a un

nuevo publico durante un tiempo determinado.

En el capitulo I, comprende e | tema @Al anzami eroducto dele un n
cremaenbaseacacao o r g § n reaiz @a,desaigcion del tema a traveés de
conceptos técnicos de diferentes preguntas ¢qué es una campafia publicitaria?,
¢qué es el lanzamiento de un producto y cuéles son sus etapas?, ¢qué es el
marketing mix? ,¢,qué es el marketing estratégico?, ¢qué es una crema? Todos
estos conceptos son necesarios porque debemos conocer cada uno de ellos en
este proyecto, lo importante es saber ejecutarlos con el fin de llegar a un
exitoso lanzamiento de un nuevo producto. En este capitulo también se detalla

el problema, la justificacion y el objetivo.

En el capitulo Il se detalla los antecedentes del mercado en relacion al
producto es decir, precio, su nuevo logotipo, isologotipo. También en este
capitulo se estudia al mercado total, especifico y sobretodo ¢cual es la
situacion actual de nuestra nueva marca?, también se analiza la competencia
directa e indirecta ¢quiénes son, ¢qué hacen? .Cabe resaltar que, es muy
importante el publico objetivo a quién se dirigird la marca Vikey's 'y ¢cual es la

tendencia del mercado actual?

En el capitulo Il se describe el plan de marketing. En este capitulo se va
detallar el andlisis del entorno, un estudio de mercado por el cual se tomaron
de muestra para el publico objetivo, y sus resultados de estos. Se detalla el
analisis FODA, se plantea las estrategias y tacticas de marketing. Para finalizar

este capitulo, se menciona el plan de contingencia.



En el capitulo 1V, trata de la estrategia publicitaria, sus objetivos y el concepto
creativo de la campafia i Copna r t e mo rdendet se présenta a Vikey's
nuestra crema de cacao organico como un producto de calidad que genera
unién, alegria y diversion al disfrutarlo en ocasiones especiales con las
personas que son importantes para uno. Basados con este concepto creativo
se trabaj6 diferentes piezas publicitarias para aplicarse durante un periodo de
tiempo. En el capitulo V, se describe el tono de comunicacion, el eje de
campanfa, idea de campafa, recursos creativos, el marketing off line y on line

gue son los medios a utilizar para este trabajo.

Casi al final del documento, en el capitulo VI abarca la estrategia de medios,
las piezas en direccibn a cada medio por emplear y el continuo de las
plataformas digitales donde seran expuestas.

En el capitulo VII, se ubica el calendario de la campafia, la programacion de
accion publicitaria, el presupuesto. Por ultimo, se menciona las conclusiones de
todo el trabajo, se detalla la bibliografia y los distintos anexos como gréficos, el
modelo de encuesta, andlisis completo del focus group, cartas de presentacion

de los entrevistados.



CAPITULO |
|. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Tema. Lanzamiento de un nuevo producto de crema en base a cacao

organico.
Descripcion del tema
1.1.1 Concepto de la campafa publicitaria.

Se entiende por campafa publicitaria al conjunto de estrategias cuya finalidad
es dar a conocer un determinado servicio o producto para que sea adquirido
por un publico objetivo. Dicha camparia se realiza a través de formas verbales

y no verbales, pero ambas deben estar relacionadas.

(Larson, C. 2010: 200), en su libro Persuasion, nos dice lo siguiente: fi gdria
ser definida como un grupo de ideas o creaciones que se realizan con el
objetivo de vender un producto o servicio a partir del llamado de atencion o

interés generadoendeter mi nado conjunto de personas?o.
El autor también agrega que una campafa publicitaria es:

fun sistema de comunicacion que coordina una serie de esfuerzos
encaminados a obtener un resultado. La disponibilidad de dinero
es un factor que, mas que ningun otro, puede limitar la efectividad
de una campafa, ya que la mayoria de la gente, cuanto mas caro
sea el medio utilizado, mayor credibilidad dara a los mensajes
transmitidos earsord, @20d@20)afTao (

1.1.2 Concepto de lanzamiento de un producto
Se define como un proceso realizado a través de una serie de acciones

estratégicas de comunicacion y publicidad. El propésito o finalidad es dar a

conocer la existencia, las caracteristicas y las bondades de un nuevo producto



para introducirlo en el mercado. Ademas, este proceso busca el
posicionamiento en el interés y las necesidades de los potenciales clientes.

El objetivo fundamental del lanzamiento e s troducir dicho producto en el
mercado de modo que se genere un impulso. ¢Un impulso para qué? Pues
obviamente para que el producto se venda. El proceso de lanzamiento se inicia
mucho antes de que se produzca esa comunicacion de la disponibilidad
general del producto (el i d D apor asi decirlo) y continia mucho después. El
momento adecuado para lanzar un producto depende de factores externos e
internos. Los factores internos incluyen tener un sistema eficiente de logistica y
distribucion, tener un grupo de vendedores capacitados y un plan flexible de
mercadeo que incluya todos los elementos necesarios parael®x i t 0 0 .

Para el lanzamiento de un producto se deben consideran etapas y cada una de
ellas tiene contiene acciones especificas. Si tomamos las ideas presentadas en
la publicacién Marketing Directo (2011), las podemos sintetizar de la siguiente

manera:

1 La etapa de prominencia.-Inicialmente, se hace una propuesta que se
logra
al evaluar si el producto realmente ocupa un nicho diferencial en el
mercado, Si es una innovacion real y si la gente lo va a querer. Luego se
captura la atenciébn del consumidor buscando conveniencia y el
reconocimiento del producto.

1 La etapa de comunicacion. - Se debe crear un mensaje conciso, afable
y directo para que sea comprendido por el publico objetivo.

1 Etapa de atraccion. -En esta fase se busca que el producto satisfaga los
requerimientos del consumidor. Se debe enfatizar por qué el producto se
diferencia de otros entre las opciones que tiene para elegir. Finalmente,
en esta etapa se forja la credibilidad del consumidor a través del
mensaje que recibe con el producto en si.

1 Etapa del punto de venta. -Se debe orientar al futuro cliente sobre el tipo
de publico al que esta dirigido y cual es la mejor forma de que este lo

vea. También se debe tomar en cuenta que el consumidor se sienta
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comodo con el coste que tendra que pagar por el nuevo producto. No se
trata del precio, sino que se toma en cuenta otro tipo de peculiaridades.
1 Etapa de resistencia. - Una vez que el producto queda expuesto por
medio de la campafa, debe cumplir con las expectativas. Por ello, hay
que asegurarse de que el producto es, al menos, tan bueno como se
afirma en la publicidad. Cuando una marca logra que el cliente tenga la
confianza suficiente para adquirir uno de sus productos, estd dando un
paso para lograr pasar de ser un cliente regular a un cliente leal.
En conclusion, el lanzamiento de un nuevo producto al mercado debe

ser cuidadoso y sistematico.
1.1.3 Concepto del marketing mix

El marketing mix es una estrategia interna comunicacional que la mayoria de
las empresas aplica para desarrollarse en el mercado ya que abarca 4 puntos
comunes pero muy importantes: producto, plaza, precio y promocion, también
conocidas como las 4 P. Este andlisis interno tiene como objetivo conocer la
realidad actual de la empresa y asi poder aplicar u optar por un método mas
claro ante lo que vayamos a conocer en este analisis es decir plantear

estrategias para su posicionamiento futuro.

Precio, este punto define con exactitud la informacion del precio del producto o
servicio que ofrezca la empresa dentro del mercado establecido, este dato
tiene mucha rivalidad puesto que es un influyente en el consumidor, ademas de

gue es la genera ganancias.

Producto, este punto encierra al producto o la necesidad del consumidor es
decir el servicio, como también otros detalles que llevan consigo, como la
atencion a los clientes, el packaging, garantias, etiquetas, despacho, etc.

Plaza, se define como la distribucién es decir de los canales que se piensan
usar para que llegue desde que se crea hasta al publico final o sea el
consumidor final. Pero no solo nos podriamos referir a cdmo llegaria sino
también donde estaria en espera del consumidor es decir una tienda,

intermediarios, vendedores, distribuidores o quizas venta directa.

11



Promocioén del producto o servicio es quien examina a detalle todos los

métodos posibles para que el producto o servicio sea conocido de manera

atractiva, ademas de incrementar sus ganancias, por ejemplo e i comerce,

relaciones publicas, publicidad, ofertas, sorteos, publicidad OnLine y OffLine,

etc.

1.1.4 Concepto de marketing estratégico

Segun (Borrero, J. 2000: 15) nos dice que e¢$ el

conjunto de instrumentos tacticos controlables que la empresa combina para

producir la respuesta que quiere en el mercado. Marketing estratégico, es todo

lo que la empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. Las

numerosas posibilidades se pueden reunir en cuatro grupos de variables,

conocidas como las cuatro P: producto, precio, plaza (distribucion) y

promocion.o

fin programa de marketing estratégico efectivo, combina todos
los elementos del marketing © mix, para lograr los objetivos de la
empresa, al proporcionar un valor a los clientes para el
establecimiento de un poderoso posicionamiento en los mercados

meta.

El marketing estratégico debe determinar con precision a cuales
segmentos de mercado se orientara la empresa. Estos segmentos
difieren en términos de necesidades y deseos. La empresa habil,
dedicara todos sus esfuerzos y su energia a aquellos segmentos
del mercado a los que pueden servir mejor desde el punto de vista
competitivo y después desarrollara una estrategia para cada
segment o d e (Bowrero,d.200@ 1%).

1.1.5 Concepto de crema

La crema tiene la capacidad de aportar densidad y conferir consistencia

diferente a un gran niumero de preparados y coOcteles, porque lleva crema de

leche pasteurizada.o(Info Drinks ,2011).

12
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APor | o g@reducionadé las cleraas comienza con la seleccion
del licor o destilado base con el que se van a elaborar. En este punto
también le afadiremos aromas u otros ingredientes como plantas y
semillas, azdcar y lo mas importante, crema de leche. Tras este
proceso de mezclado se embotella el producto y se deja reposar entre
dos y cuatro semanas. Pasado este tiempo procederemos a colar la
mezcla y volveremos a embotellar el liquido.

Una de las cremas mas famosas es sin duda la crema irlandesa,
siendo su marca mas conocida "Baileys". Ha tenido tanto éxito esta
crema de whisky que una gran lista de destilados han ido sacando sus
propias versiones en clave de crema. Asi hoy en dia podemos disfrutar
de cremas de orujo, de tequila, de ron o de pacharan, entre otrasa

(Info Drinks, 2011)

1.2 PROBLEMA
1.2.1 PROBLEMA PRINCIPAL

¢, Como lograr el lanzamiento de un nuevo producto de crema en base a cacao

organico para posicionarlo en el mercado local?
Descripcién del problema

La marca de nuestro novedoso producto requiere de una buena estrategia
publicitaria online y offine  que permita su reconocimiento en Lima. Este
objetivo serd logrado a través del mundo de las plataformas digitales, como
también a través de otros medios. Debido a que las caracteristicas de nuestro
producto no son conocidas por nuestros futuros clientes, estos corren el riesgo
de confundirlo con otros productos informales que son elaborados en diversas
regiones del Perl. Para lanzarlo al mercado es muy importante priorizar dos
aspectos: satisfacer la exigencia de los consumidores y prevalecer con calidad
sobre la competencia. Por lo tanto, hay que preparar y perfeccionar el

lanzamiento para que nada falle.

En resumen, la marca no es conocida en el mercado. Por esta razén, para
encarar y resolver el problema, es fundamental hacer el lanzamiento del nuevo

producto con una camparia publicitaria utilizando las herramientas de marketing

13
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offine como BTL, RR.PP. y del marketing online (uso del social media e

influencer).
1.3 JUSTIFICACION

Motivadas por la existencia de una gran competencia en la oferta de diferentes
tipos de licor, decidimos realizar una campafa publicitaria para lanzar al
mercado nuestro producto. Conocedoras de que hay algunos de poco
consumo- y que dentro de los cuales se encuentran los licores con crema de
cacao organico- nos atrevimos a planificar y ejecutar este proyecto. Por ello,
consideramos que se debe introducir en el mercado peruano un producto que
por su calidad sea altamente competitivo hecho en base a crema de cacao. Por
esta razon, tenemos la necesidad de implementar una estrategia publicitaria de
lanzamiento de un nuevo producto para que sea aceptado y consumido en el

mercado limefio.

Con este proyecto buscamos estimular el consumo indirecto del cacao peruano
para incrementar la produccion en beneficio de los agricultores y de las

pequefias empresas.

1.4 OBJETIVO

Objetivo general

Posicionar a la marca Vikey's como el referente en cocteles de crema
en base a cacao organico en el mercado limefio, especialmente en las
familias del nivel socioecondmico A.B,C+. Este objetivo se pretende
alcanzar mediante una campafa de lanzamiento y asi generar las

bases para una relacion entre la marca y su target.

14



CAPITULO Il
ANALISIS DE LA SITUACION Y ANTECEDENTES DEL MERCADO
2.1 Brief de la marca y campafia
1. Antecedentes de mercado

Pese a que en Lima hay una gran oferta de bebidas alcohélicas y variados
cocteles preparados en forma artesanal, no hay antecedentes de mercado
debido a que nuestro producto es nuevo. Sin embargo, FfEuromonitor
International, revela que los volumenes mundiales de bebidas alcohdlicas
cayeron en el 2015. En el Perd se registré6 un incremento en mas de 10
categorias, retrocediendo solo en consumo de Brandy respecto al afio anterior
porque segun estudios, el consumo de alcohol en el Peru superé los 40 litros

en el 2015. E consumo de pisco aument
(Gestion, 2016)

2. Documentacion Preexistente

No existen documentos referenciales o preexistentes de proyectos de

investigacion con referencias a cremas de cacao organico.
3. Producto

El producto que lanzaremos al mercado es una crema elaborada con insumos
peruanos como el cacao organico, pisco, leche y azucar. Su proceso es la
maceracion del fruto de cacao con pisco durante 15 dias aproximadamente
para luego ser embotellada con leche y azlcar. El producto no contiene
preservantes artificiales, ya que el cacao los tiene en forma natural, tiene 500

mly 15% de alcohol.

15



¢, Qué es el cacao organico?

El

nombre cientifico del cacao es Theobroma cacao de la familia de las

esterculidceas y es una especie cuyo origen es de América del Sur y México.

i E¢acao es un producto que contiene grasas, carbohidratos
como también proteinas como el magnesio, fosforo, potasio,
nutrientes importantes para el organismo en defensa de
enfermedades. La planta del cacao crece a la sombra de arboles
mas altos como palmeras, platanos y cocoteros. Su tronco es liso
y mide entre 10 y 12 metros de altura, con hojas aovadas, flores
pequefias, amarillas y encarnadas, y cuyo fruto es una vaina
también llamada mazorca que contiene las semillas de las que se
extraen las materias grasas (manteca de cacao) para elaborar
bebidas y el polvo que se ut
(Frutas Verduras Beneficios, 2014).

El cacao orgénico no contiene fertilizantes sintéticos, herbicidas o pesticidas

cuando se siembran en las tierras agricolas, por tal motivo se le considera apto

para su consumo. Hoy en dia es la nueva tendencia del mercado de consumir

lo natural y organico.

4. Precio

Los estudios realizados nos orientan a ofertar el producto a un precio

competitivo. El valor unitario de s/45.00 cuando sea adquirido directamente. La

venta por mayor a bares, licorerias, minimarkets y tiendas en general sera de s/

516 .00 la caja de 12 unidades.
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5. Logotipo
Imagen 1

Disefio de logotipo

KEY

Fuente propia

El nombre Vikey’s es un término urbano usado en EE.UU (Urban dictionary,
2009) que significa divertido, alegre. Ello se asocia mucho a nuestro producto,

ya que al consumirlo causa dichos efectos en las personas.

El logotipo: el color predominate es el blanco, que significa, pureza, unidad, un
color que conjuga con lo que queremos mostrar en nuestro producto. El
nombre Vikey's” esta bordeado con un color dorado que detalla calidad
superior. Tiene una pequefa imagen que tiene forma de la mazorca del cacao,

es utilizado como apéstrofo (") del nombre Vikey's.
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El isologotipo
Imagen 2

Disefio de isologotipo

Fuente propia

El color predominante en el isologotipo es el dorado, que significa: elegancia.

Cabe resaltar que, tiene la imagen del cacao, producto que es considerado
como nuestra insignia. El fruto del cacao estd decorado con estrellas que
significa el valor premium, junto a los colores negro y dorado resaltan como

caracteristica especial y superior que se quiere presentar en el disefio.
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6. Mercado total

Al hacer referencia del consumo de bebidas alcohdlicas, los peruanos tenemos
los gustos muy marcados. Segun el articuloiac - mo va el mer cado de
alcoholicas? publicado por el diario (EI Comercio, 2017) se menciona lo

siguiente:

AEN el pa2s donde el pisco es el rey di
otros como el whisky, el vodka y el ron gana terreno, especialmente en

el segmento premium.

Segun la Camara de Comercio de Lima (CCL), CCL), durante el primer
trimestre del 2017 se importaron 2.5 millones de litros de bebidas

alcohdlicas, representando el whisky el 50% del total y el ron, el 20%.

El consumidor peruano ha evolucionado mucho y esta a la busqueda de

nuevas experiencias. Esto ha hecho que sea mucho mas sofisticado, ya

queahor a conoce m8s sobre | a historia vy I
sefiala Juan Carlos Pizarro, gerente regional del Portafolio de Lujo

Diageo PEBAC.

Bebidas Top

Las cifras de la CCL afirman que la cerveza es la bebida alcohdlica
preferida por los peruanos, con un consumo anual per capita de 47 litros,
seguido por el vino, con 1.5 litros, y los destilados, con cerca de un litro
por persona.

En el caso del pisco, las estadisticas de Produce aseguran que la
produccién durante el 2016 alcanz6 el récord histérico de 10.5 millones.
Otra bebida muy popular es el ron, siendo el nacional el mas consumido.

Por su parte, el whisky es el favorito entre las opciones importadas.
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Nuevas formas de consumo

El peruano es un consumidor muy tradicional, que prefiere disfrutar las
bebidas en cocteles como cuba libre, vodka tonic o los de bandera,
como el pisco sour y el chilcano; sin embargo, la aparicion de nuevos
bares y conceptos parecen estar cambiando las costumbres. Para Juan

Carlos Pizarro, la cocteleria en el Peru vive su mejor momento.

Por su parte, Giovanna Lépez, docente de técnicas de Bar y Cocteleria
del Instituto Gastronomico D Gallia, destaca el papel de los jefes de
barra vanguardistas que utilizan las bebidas espirituosas de formas
creativas para dar nacimiento a nuevas presentaciones en colores y
s a b o r(lel €amercio, 2017)

7. Mercado especifico

El mercado al cual nos dirigimos es el de bebidas alcohdlicas, especificamente
una crema de cacao con el insumo adicional de pisco. Este producto utiliza
cacao organico gque se macera con el pisco, ademas de leche y azlcar. Todos
son insumos netamente peruanos. El

conocido en el mercado nacional ya que en su mayoria destacan los licores a
base de cacao u otra fruta, la mayoria os emprendedores peruanos no
adicionan el nombre de crema. Solamente las marcas importadas utilizan el
nombre de crema. Los productos extranjeros usan whisky o ron para su mezcla
con las frutas, a diferencia del nuestro que emplea pisco. También debemos
resaltar que Vikey's en su elaboracion utiliza cacao organico, a diferencia de
los productos importados o nacionales que utilizan productos que tienen

componentes quimicos.

El producto elaborado con cacao orgénico es nuevo en el mercado, tratamos
de asociarlo a un estilo de coctel. Sin embargo, va mas alla de un coctel clasico
gue se puede realizar en menos de 10 minutos, puesto que nuestro producto
necesita mas de 15 dias para considerarlo como crema de cacao en base a

pisco. Nuestra gran diferencia a los distintos sabores de cocteles caseros, el
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producto sera adquirido comprando en diferentes lugares de venta ya

procesado y listo para consumirlo.
8. Situacion actual

Esta marca es nueva, aun no se ha lanzado un producto nacional similar en el
mercado. Buscamos entrar al mundo de bebidas alcohdlicas, donde se
destaque la calidad del producto para marcar la diferencia frente a la
competencia directa e indirecta. Resaltamos que utilizamos insumos netamente

peruanos y también de esta valoramos la tendencia del consumo ecoldgico.

Subrayamos que el cacao que utilizamos en la elaboracion es 100 % organico,

y por lo tanto no utilizamos preservantes.

Por estudios realizados sabemos que entraremos a un mercado con muchos
productos sustitutos. Sin embargo, ellos presentan muchas debilidades en su

presentacion.

Para atacar esas debilidades y posicionarnos en el mercado, realizaremos un
plan de marketing especifico. Una de las estrategias para el lanzamiento de
nuestro producto es utilizar un empaque Premium porque nuestros
encuestados se sienten a gusto con un empaque elegante y que nuestros
competidores no lo tienen. Adicionalmente nuestra presentacién del envase y

etiqueta son atractivos.

Todo esto es predominante sobre nuestros competidores que no se preocupan

por la imagen de su producto, sino solo por vender.
9. Competencia directa

El producto significativo con el que tenemos que competir es importado.
Bail eyds, |l i cor d e dechoeolata. Las poddmescatoeirirens a b o r

la seccién de licores en varios supermercados, licorerias y restaurantes.

Bail eyds maneja una p8gina web donde dest ac
primer bot-n del men%h, | a Col ectdonesy | a mar
la descripcién de cada uno, pero muy aparte de dar detalle sobre el sabor de

cada presentacion el texto también vende el producto, no solo se fija en
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describir sino también trata de convencerte del producto. En el segundo boton
Historia, tal cual lo dice hacen mencién de sus inicios, noticias de su
lanzamiento, de sus procesos entre otros datos. En el tercer boton, Recetas, en
esta seccion ellos te brindan informacion de como preparar cocteles, bebidas
calientes, hasta postres con el producto, un espacio muy dinamico para el
consumidor. En el cuarto boton de los premios, galardones y participaciones en

otras competencias y recomendaciones.

En resumen, si bien la oferta es grande en productos con marcas reconocidas,
la crema en base a cacao organico como tal tiene poca competencia directa y
los mismos productores no le dan el impulso necesario en el caso de marcas
nacionales, y en el caso de marcas importadas tienen en su portafolio de

sabores muchos mas productos que potencializar.
10. Competencia indirecta

Existe una multiplicidad de productos sustitutos: cervezas, vinos, ron, whiskies
y todo tipo de bebidas alcohdlicas de diferentes marcas. También constituyen
una competencia indirecta considerable todos los tipos de coctel como los
caseros y los mezclados con pisco, aguardiente, ron de las diferentes regiones
de nuestro pais. Las bebidas cuando se combinan con alcohol y frutos exéticos
son llamados licores, cremas, macerados estos son producidos formales e

informalmente a nivel local y nacional.

11. Puablico objetivo

Nuestro publico se encuentra en el sector A, By C + cuya edad es desde los
25 afios a mas. Este publico objetivo ha sido seleccionado tomando en cuenta
sus caracteristicas que conocemos segun las encuestas realizadas. Gran parte
de las personas que conforman este rango de edad tiene la solvencia
econOmica para adquirir un producto cuyo valor supere los 35 soles sin
debilitar significativamente su presupuesto. La mayor parte son personas con
trabajo fijo o de buen ingreso econdémico. Se podria mencionar que tienen
familia propia y que prefieren el consumo de productos que no atenten contra
su salud. Ademas, este rango de edad ha presentado gran interés por

compartir anécdotas con la familia o con amistades.
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12. Tendencia del mercado

Segun el articulo A e tonsumo de productos organicos crece entre los

p e r u apublisado en el diario (EI Comercio, 2015) refiere lo siguiente:

A E|I consumo de productos orgs8nicos cI
10 afos. El consumo de estos productos crecio en 70%, por lo

cual las bioferias y las tiendas especializadas han aumentado.

En un mundo cada vez mas preocupado por la salud, el consumo
de alimentos organicos aparece como una opcion inteligente. El
Perd no ha sido ajeno a ello, pues en 10 afos, segun el grupo de
productores Ecolbgica Perud, su consumo se ha incrementado en
70% vy la tendencia apunta a que siga creciendo. Este interés se
ha reflejado en el incremento de las bioferias, donde productores
de todas partes del Peru venden alimentos organicos, es decir,
libres de pesticidas y fertilizantes artificiales. Hoy existen 20 en el
Pert y 7 en Lima. La méas antigua, con 15 afios, es la bioferia de
Miraflores que alberga a 49 productores y a mas de mil
consumidores cada sabado. "Cuando se inici0 esta bioferia la
gente no tenia conciencia de lo organico y se sorprendia, ahora
se ha vuelto normal. Lo que mas compran son hortalizas, huevos,
caf® y cacaoo, explica Rosario Pinto,
Peru. Otras bioferias muy visitadas son las de Surquillo, La Molina
y Magdalena, que ofrecen entre 700 y 1.000 productos distintos
cada fin de semana. "Esto ha hecho que se revaloricen productos
como la quinua, la kiwicha o las papas nativas. Ahora en nuestra
gastronomia no solo importa comer rico sino quién lo produjo y
cC-moo, explica Mois®s Quispe, miembro
de Agricultores del Pert (ANPE)a
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CAPITULO Il
PLAN DE MARKETING Y ESTUDIO DE MERCADO
3.1 PLAN DE MARKETING
3.1.1. Resumen ejecutivo

El proyecto consiste en realizar una campafia de lanzamiento de una marca
nueva de crema en base a cacao organico para el mercado limefio. Debido a
gue esta marca es desconocida se ha decidido resolver el problema con una
campafia publicitaria para posicionarla en el mercado. Para atraer a los
posibles consumidores se remarca que en la elaboracién del producto el
insumo basico es el cacao organico. Este cacao esta macerado con pisco. La
leche pasteurizada -como insumo complementario- tiene un procedimiento
especial que hace que este producto sea de un agradable sabor. Todo ello se
hace porque somos conscientes que el producto esta dirigido a un publico

exigente como es el del mercado de Lima.

El publico objetivo al cual dirigimos nuestro producto esta constituido por
varones y mujeres desde cuya edad es de 25 afios a mas. La compra de
nuestro producto ofertado serd en ferias ecoldgicas, centros comerciales,
restobars, licorerias, etc. Se toma en cuenta satisfacer a los consumidores que
gustan que tenga un buen sabor i siendo este el principal requerimiento para su
consumo. Ademads, considerando la opinion de nuestros encuestados,
tomamos en cuenta que el producto tenga un empaque atractivo. También es
importante tomar en cuenta el precio que podrian pagar nuestro publico
objetivo es mayor a 35 soles. El target al cual va la marca Vikey’s es un publico

de nivel socioeconémico A, B, C+.

Como competencia para este rubro de bebidas tenemos el producto importado

Baileys. Es una crema basada en whisky irlandés y leche en crema. Baileys fue
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la primera crema irlandesa en el mercado internacional, dicho producto esta
posicionado en supermercados, licorerias, bares de categoria, tiendas online y

su estilo va de acuerdo al core que va tener nuestra nueva marca de crema de

cacao.
Nuestra marca, ser8 difundida enfatizando
cacao orgs8nicoo. A trav®s de | a campafa da

un producto i que cada afio esta teniendo mas reconocimiento a nivel nacional

e internacional por sus bondades en sabor, aroma y calidad.
3.1.2. Andlisis del entorno

A Entorno demogréfico
Segun los datos obtenidos por el (INEI, 2016) en Lima:

fla cantidad de habitantes es de 9 millones 111 mil habitantes en
la ciudad de Lima, y ha presentado una lista de diez distritos
donde Santiago de Surco, uno de los distritos parte de nuestra
encuesta se encuentra en el décimo lugar con 355 mil habitantes.
Los distritos de Miraflores, Jesius Maria, San Borja, Barranco
estan en el grupo con menos poblacion, es importante sefialar
que los primeros diez distritos mas poblados cubren el 50% de la
poblacién en Lima, dejando en primer lugar a San Juan de

Lurigancho. 0

Santiago de Surco es habitada por familias de clase media alta, es uno de los
distritos preocupados por el medio ambiente sin mencionar que se ha
encargado de realizar diversas ferias de la gastronomia del pais como también
de agricultura. En ellas se incentiva el consumo de productos ecoldgicos tales

como: café, cacao, entre otros.

fEl distrito de Miraflores est4 habitada por familias de nivel
socioecondémico alto, su numero de habitantes es de 85 065, es
un distrito caracteristico por la cantidad de visitas turisticas y por
su seguridad. Es considerado como un distrito con un estilo de
vida cosmopolita: con diversidad del comercio y con diversion, no
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tienen descanso. Se podria decir, que puedes conseguir
distraccion o un espacio de comida a horas de la madrugada
ausente de inseguridad.

También es otro de los distritos que ha organizado diferentes
ferias ecoldgicas, en su parque principal el famoso Kennedy.
(INEI, 2016)

flesis Maria tiene 71 589 habitantes segun datos del INEI,
Instituto Nacional de Estadistica e Informética, cabe resaltar que
este distrito ademas de preocuparse por el cuidado de sus calles,
es otro de los distritos donde la Municipalidad organiza eventos,
ferias en el Campo de Marte, para ello cuenta con el apoyo de
sectores privados y del Estado.

Barranco tiene 30 000 habitantes, es uno de los distritos mas
pequefios, limita con Miraflores, Santiago de Surco y Chorrillos, es
habitada por familias de nivel socioeconémico medio y altoa (INEI,
2016)

A Entorno econémico

Segun los graficos (ver anexo 1y 2) que presenta (APEIM, 2017)

fAsociacion Peruana de Empresas de Investigacion de Mercado,
el nivel socioecondémico A, By C, cubre el 70.4% de la poblacion
en Lima Metropolitana, B1 y C1, 9% y 26,3% respectivamente.
Los gastos que hacen las familias de cada sector segun el
APEIM, todos los niveles hacen gastos en alimentos, como era de
esperarse, el sector B tiene 31% y el sector C 41%, cabe resaltar
gue ambos sectores se dividen en B1 Y C1 lo que significa que el
porcentaje obtenido es menor de lo que presenta el APEIM, los

resultados que presenta son completos.

El PNUD, el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo,

indica que el Perd es un consumidor de cacao de muy bajo
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porcentaje, a comparacion de otros paises, para sorpresa el Pera
tiene el mejor chocolate del mundo pero no es suficiente para que
sea consumo masivo y de alto porcentaje. Las exportaciones del
cacao tienen como proyeccion para el 2021 obtener US$ 500
millones, para este afio la meta es de US$ 300 millones, pero
como ya se menciond esto es netamente exportacion y el
ministerio de Agricultura promueve esta meta ademas de que esta
produccion de chocolate tenga el 35% de cacao, norma de

produccion que se debe cumplir.

En septiembre del 2017 afio se inauguro la feria Expoalimentaria
donde el cacao ha sido uno de los protagonistas, porque tiene
potencial en el mundo sin embargo, es necesario darle un valor
agregado. En tanto la exportacion de productos naturales la
proyeccion se cerr6 con US$ 263 millones, cabe recalcar el
crecimiento ha sido del (ARPEMp20d7)

A Entorno Sociocultural

Actualmente los consumidores de licores, cremas, cocteles han adoptado una
tendencia y un gusto por experimentar nuevos sabores y texturas. Esto hace
gue este mercado sea variable. Actualmente hay una tendencia por el consumo
de productos naturales, con un buen valor nutricional y para ello los
consumidores quieren estar informados sobre los insumos que se utilizan para
ser elaborados. Debido a esto, los consumidores nacionales e internacionales
buscan constantemente la novedad y la innovacion. Ello se percibe en el
consumidor nacional que pone de manifiesto un sentimiento de revalorizacién y
orgullo por nuestros productos. ElI Perd vive actualmente un boom
gastronémico y ello va a la par con el aumento en la demanda licores naturales
y de sabores exoticos, distintos a los del mercado masivo (cervezas, pisco,
vinos y otros). Por otro lado, debido al mejoramiento del ingreso econémico de

los consumidores, estos cada vez se inclinan por licores mas selectos.

En la actualidad no existe una marca de crema nacional posicionada en la

mente del consumidor nacional.
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A Entorno tecnolégico

El avance tecnoldgico origina una gran influencia en diferentes campos de la
actividad humana. En el caso de la elaboracion de cremas influye en la
actividad industrial y semi industrial. También es necesario referir que en
muchos casos de omite la tecnologia dando origen a la produccion manual

cuya preparacion es netamente casera o artesanal.

Enlatesispr opuesta AEstrat egi aarcddecaualeskiecdli ng par
en la ciudad Chiclayoo(Delgado y Pescoran 2015), encontramos lo siguiente:

0 Entre |l os procesos medi ant e |l os

cocteles y aguardientes tenemos:

Fermentacion; proceso importante en la elaboracion de bebidas
con alcohol. Un ejemplo de bebidas fermentadas son los vinos,
cervezas y sidras. La fermentacién es la transformacién del
azucar en alcohol a través de la accion de levaduras, o lo que es
lo mismo, la transformacion de hidratos de carbono en alcohol. Se
obtienen de la fermentacion de frutas (uvas, manzanas, ciruelas,
etc.) o granos (centeno, maiz, trigo, avena, etc.) gracias a las
levaduras, que actlan sobre el azlUcar natural o agregada,
convirtiéndola en alcohol. (p.31) Por otra parte, el proceso de
destilacidon por el cual se obtienen bebidas espirituosas se realiza

en base a sustancias fermentadas.

Infusién; consiste en verter agua caliente, pero sin hervir (90°C)
sobre hierbas, hojas, pétalos, almendras o carozos de frutas. Un
ejemplo de licor hecho por infusion es el Amaretto, basado en
almendras y carozos de damasco, o el licor de violetas. En ambos
casos, luego de realizar la infusién con agua caliente se agrega el

azucar y el alcohol, y luego se envasa.

Maceracion; es el método mas comuan de producir licores,
mediante el cual se extrae liquido de una sustancia sélida por la

accion del agua y alcohol en el caso de los licores. Por lo general
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para elaborar un licor se emplea el método de maceracion en frio,
que consiste en colocar el elemento sélido (por ejemplo, frutas) en
un recipiente, cubriéndolo con la menor cantidad posible de
alcohol durante unos dias (el tiempo de maceracion varia de
acuerdo con el elemento a macerar). Pasado el tiempo necesario,
se filtra la preparacion para conservar solo el liquido y separar las
sustancias sélidas. Luego se agrega almibar (agua y azucar), se

mezcla y se envasa el producto final. (p.32)

Mezcla; muchos licores se elaboran de una forma sencilla, sélo se
mezclan los ingredientes. El Baileys es un buen ejemplo de esta
forma de elaboraciéon. En una receta casera del famoso licor, se
colocan los distintos ingredientes en un recipiente, leche
condensada, whisky, vainilla y café, se los revuelve y se coloca el
liquido en una botella.

La destilacion; es un proceso que consiste en someter una mezcla
al calor para separar los distintos liquidos que la componen. Para
obtener una bebida destilada se calienta una bebida fermentada
en alambiques y de esta manera se elimina gran parte del agua
gue tiene. Asi, queda concentrado el alcohol. Es por esta razén
que los aguardientes (que son bebidas destiladas) presentan una
graduacion alcohdlica alta. Los liquidos fermentados se destilan al
menos en dos oportunidades, para eliminar posibles residuos
téxicos. Por ultimo, las bebidas destiladas se diluyen para bajar su
graduacion alcohdlica y generar un sabor mas suave al paladar.
Ejemplos de aguardientes son el ron, el vodka, el whiskey, el
brandy(@33%tc. o
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3.1.3 Estudio de mercado

El objetivo primordial de la encuesta es brindar informacién relevante y
coyuntural sobre el comportamiento de consumo del publico objetivo. Se tiene
una poblacién menor a 200 000 por lo que se aplico la siguiente formula para

determinar el tamafio de muestra para realizar la encuesta.

N*(a, *05)’
1+ (&> *(N =1))

Error (e): 5.0%
Tamafio de poblacion (N):200 000
Nivel de confianza: 95%

Tamano de la muestra: 384 encuestas

V Instrumentos utilizados:
Para realizar el estudio de mercado se elabor6é una encuesta con 16 preguntas,
cada una con preguntas abiertas y cerradas a la vez. Asi mismo se elabor6 de
acuerdo a un rango de edad que abarca a partir de los 25 afios a mas.(ver

anexo

1. Investigacion cuantitativa

a. Ficha técnica

Ficha Técnica

Numero de encuestas: 384

Género: Masculino y Femenino

Tipo de investigacion: Cuantitativa

Tipo de preguntas: Abierta y cerrada

Sector econémico: A, B, C+

Distritos de procedencia: Miraflores, Surco, Jesus Maria y Barranco.
Tiempo: Del 6 al 12 de noviembre del 2017

Tema: Cacao y crema de cacao
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b) Gréficos de los resultados:
Rango de edad: 25 afios a mas.
Sexo: masculino y femenino.
Grafico N°1

Preferencia por el cacao

Mujeres

m Si
= No
Fuente propia
Grafico N°2
Preferencia por el cacao
Hombres
mSi
mNo

4%

Fuente propia

En el gréfico 1 y 2 se denota que tanto como hombres y mujeres de este rango
de edad gustan del cacao. Las mujeres son las que predominan en este gusto
con el 98%. En tanto, hombres y mujeres que no gustan del cacao, el género
masculino es quien adelanta este numero con el 4% y las mujeres solo con el
2%. Podemos deducir observando los distintos pocentajes que tanto hombres y

mujeres tienen preferencia por el cacao
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Gréafico N°3

Consumo de cacao

2%

Mujeres

m Hace 1 semana
m Hace 15 dias

m Hace 1 mes

m Hace 3 meses
m Hace 6 meses
® En el dltimo afio

Fuente propia

Grafico N°4

Consumo de cacao

Hombres

m Hace 1 semana
m Hace 15 dias

m Hace 1 mes

m Hace 3 meses
m Hace 6 meses
m En el ultimo afo

Fuente propia

Segun los gréficos 3 y 4 se puede interpretar que el grupo de mujeres

consumid hace una semana cacao con un 39% Yy los hombres en un 33 %,

ambos géneros consumieron cacao hace 15 dias con una ligera diferencia del

1%. En conclusion, podriamos decir que hombres y mujeres han consumido

regularmente cacao durante el afio.

32




Gréafico N°5

Consumo de ultima presentacion en base a cacao

Mujeres
2%2% 0%

m Chocolate de cacao
m Cacao Soluble

m Helado

m Cacao en tableta

m Postres en base a caca

m Licor en base a cacao

m Otros

Fuente propia

Gréafico N°6

Consumo de ultima presentacion en base a cacao

Hombres

05 0%
3% 0% m Chocolate de cacao

m Cacao soluble

m Helado

m Cacao en tableta
m Postres en base a caca
m Licor an base a cacao

m Otros

Fuente propia

En la grafico 5 se puede denotar que las mujeres consumen cacao en su
derivado chocolate con un 75% como mayor porcentaje, pero también disfrutan
de otros derivados del cacao en menos del 9%.En el grafico 6 el género
masculino también se ve mayor preferencia por el chocolate con un 46%, en
segundo lugar consumieron el cacao tableta con un 21% y en tercer lugar
consumieron el cacao en helado con un 15 %. Podemos deducir que las

mujeres prefieren mas el chocolate.
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Gréafico N°7

Lugares de compra del producto

Mujeres

0%2%

m Feria Ecolégica

m Supermercado

® Minimarket

m Tienda de Productos
Organicos

M Internet

m Otros

Fuente propia

Gréafico N°8

Lugares de compra del producto

Hombres

m Feria Ecoldgica

B Supermercado

= Minimarket

m Tienda de Productos
Organicos

H Internet

m Otros

Fuente propia

En el gréfico 7 se puede interpretar que el 78% de mujeres compraron el cacao

en ferias ecoldgicas en mayor porcentaje, en comparacion al comprar el

producto en supermercado solo con el 14% .En el grafico 8 el género

masculino tiene preferencia en 3 lugares relevantes, ferias ecoldgicas 41%,

supermercados 20%, minimarket 21%.
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Gréafico N°9

Calificaciéon del consumidor

0% Mujeres

2%~ 0%

m Excelente Calidad
® Muy Buena Calidad
= Buena Calidad

m Regular Calidad

m Mala Calidad

Fuente propia

Gréafico N°10

Calificacion del consumidor

Hombres
5%0%
m Excelente Calidad
B Muy Buena Calidad
= Buena Calidad
m Regular Calidad
® Mala Calidad

Fuente propia

Segun los graficos 9 y 10 el género femenino, consideran al cacao de
excelente calidad con un 84% califica asi al cacao, este primer dato casi
duplica el niumero de la calificacion que le da el género masculino 49%. El 5%
de hombres califica al cacao de regular calidad, en la calificacién se puede ver
que el género masculino califica de muy buena y buena calidad en porcentajes
iguales 23%, en comparacion a las mujeres que solo califican al cacao
peruano de muy buena calidad con un 14%y sélo el 2 % de mujeres
encuestadas consideran al cacao de buena calidad.
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Gréfico N°11

El cacao peruano

Mujeres

2% 0%

m Es de excelente calidad

m Es bueno, pero de alto
precio

m Es uno de los mejores de
mundo
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Grafico N°12
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En el gréafico 11 el 54% de mujeres escucharon que el cacao es de excelente
calidad y que es uno de los mejores del mundo sélo el 24%. En tanto en el
grafico 12, el grupo masculino escucharon un 41% que el cacao es de
excelente calidad, pero el 21% de varones encuestados nos dicen que el cacao
ademas de ser bueno es de alto precio; en comparaciéon a las mujeres ,ellas

tienen al 9% que considera al cacao bueno pero de alto precio.
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Gréafico N°13

Marcas de chocolate a base de cacao peruano
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Grafico N°14

Marcas de chocolate a base de cacao peruano
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En los gréfico 13 y 14 se observa que mas del 50% de hombres y mujeres
desconocen estas marcas de chocolate, sin embargo, hay tres marcas que son
notorias por ambos géneros pese a que no pasan del 11%, nos referimos a

Cacaosuyo, Republica del cacao y Chocatela.
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Gréfico N°15

El cacao peruano considerado uno de los mas finos del mundo
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Grafico N°16

El cacao peruano considerado uno de los mas finos del mundo
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En el grafico 15 se observa que el grupo femenino considera al cacao peruano
como el mas fino del mundo con un 81%, en comparacion al grafico 16 se
observa que el género masculino con un 51% lo considera como el mas fino

del mundo a nuestro cacao peruano.
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Gréafico N°17

Personaje que impulsaria una nueva marca de cacao en el mercado local.
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Grafico N°18

Personaje que impulsaria una nueva marca de cacao en el mercado local.
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En los graficos 17 y 18 se observa que el género femenino 45% y masculino
47% prefieren que un chef sea impulsador de una marca, en especial si es un
producto nacional. La segunda opcién serian los artistas con un 44% para el
grupo de mujeres, mientras para el grupo del género masculino con un 45%
elegirian a un artista como impulsador de una marca. Hoy en dia muchas
marcas han optado por elegir a los artistas de los diferentes medios de
comunicacién, por su gran numero de seguidores que tienen en las redes

sociales.
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Gréafico N°19
Coctel de crema de cacao
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Grafico N°20
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Segun los gréficos 19 y 20 méas del 80 % tanto del género masculino como
femenino comprarian el coctel de crema de cacao, sin embargo, menos del

20 % del grupo de varones y mujeres quizads comprarian el producto.
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Comparte una crema de coctel

Gréafico N°21
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Gréafico N°22
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En el grafico 21 se observa que el género femenino opta un 44% por consumir

un coctel de crema de cacao con amistades y con una ligera diferencia en

consumir el coctel de crema de cacao con su pareja 39%. En el grafico 22 se

observa que el género masculino tiene 3 puntos menos que el grupo de

mujeres en el porcentaje por consumir el coctel con su pareja 36%, el 23% lo

consumirian con su familiay el 21 % con sus amigos.
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Gréafico N°23

Formas de consumir una crema de cacao
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Gréafico N°24

Formas de consumir una crema de cacao
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En el grafico 23 se observa que el género femenino cubre un poco mas del
50% en consumir el coctel de crema de cacao en una ocasion especial, esto
puede relacionarse con el consumo con su pareja 0 amistades. En el gréafico
24, el género masculino también tiene un alto porcentaje en la eleccién del
consumo del coctel en una ocasion especial 43%. Se puede resaltar que
ambos géneros comprarian el producto como regalo para otra persona como

segunda opcion el 24% de mujeres y el 15% de varones.
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Gréafico N°25

Aspectos importantes para la eleccion de un coctel de crema de cacao
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Grafico N°26
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En el gréfico 25 se puede denotar que las mujeres consideran importante el
sabor 24% en primer lugar, mientras si observamos el gréfico 26 los varones
tienen en primer lugar con un 20% al precio. El grupo de mujeres consideran
como segunda opcidon que el precio es importante 19% y el 19% de varones
considera al sabor. En tercer lugar las mujeres consideran al empaque 18% y
lo varones tanto al empaque y el punto de venta ocupan el tercer lugar 18%.

Estas tres caracteristicas son las mas resaltantes para eleccion del producto.



Gréafico N°27

Precio de un coctel de crema de cacao de 500 ml
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Grafico N°28

Precio de un coctel de crema de cacao de 500 ml
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En el gréfico 27 y 28 podemos observar que el 42% de mujeres pagarian entre
35 a 45 soles mientras que los varones con un 49% pagarian de 45 a 55 soles,
ambos géneros tienen una alta eleccion por el precio que va desde 35 soles
como minimo y 55 soles como méaximo para comprar un coctel de crema de

cacao de 500 ml, segun los porcentajes que denotamos en los gréficos.
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Gréafico N°29

Importancia del empaque para una crema de cacao
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Grafico N°30
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En la grafico 29 y 30 casi el 100% del género femenino de este rango de edad
prefiere que el coctel tenga empaque, las mujeres son consideradas detallistas
esto significa que el empaque debe ser atractivo, de igual manera los hombres

con un 81% les atrae la idea de que un coctel lleve un empaque.

45



Gréafico N°31

Comprar una marca nueva de coctel de cacao
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Gréafico N°32
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En el grafico 31 el 51% del género femenino prefiriere comprar el coctel en un
supermercado y como segunda opcion comprarlo en ferias ecoldgicas 28%. En
el grafico 32, el género masculino tiene el 43% que compraria el producto en

supermercado y el 16% lo comprarian en ferias ecoldgicas.
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2. investigacion cualitativa
"H Instrumentos utilizados
2.1 Ficha de Investigacion: Focus Group
Ficha Técnica
Herramienta usada: Focus Group

Cantidad de participantes: 12 personas

Dia de realizacion: 7 de diciembre del 2017

Rango de Edad: 25 afios a més

) Hombres y mujeres que han
Género: )
consumido cocteles.

Las conclusiones extraidas del focus group son las siguientes:

Percepcion sobre el coctel

Definieron al coctel como una bebida suave que contiene ligeramente alcohol,
pero son sus sabores y la leche que le da un buen gusto al momento de tomar.
La mayoria de nuestros asistentes relaciona la palabra coctel para ocasiones
especiales (cumpleafios, reunion familiar, celebracion, aniversario).
Mencionaron que el coctel lo prepara en sus casas 0 lo consumen cuando van
a un restobar y el barman les prepara de acuerdo al sabor que ellos gusten.
También los compran en los supermercados y de marcas muy conocidas
mencionaron la marca Baileys y cuando han ido alguna feria ecoldgica les han
hecho degustar y algunos han comprado el producto tanto a personas de la
selva como del norte del pais que traen diferentes sabores de sus regiones.
Los participantes esperan que un coctel no pierda el sabor de fruta al
mezclarse con el grado de alcohol indicado, que tengan los ingredientes
necesarios para que le dé espesura al ser servido en la copas y sobretodo
resalte su buena calidad.

La mayoria de los asistentes se sienten alegres, felices al consumir un coctel,

porque es un momento especial donde se comparte en familia, amigos, pareja,
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comparieros de trabajo.
Todos los participantes coinciden que el atributo principal para la eleccion de
un coct el es el , adetnasbenmtre otdoe latribdtos wWestaaan

AConsistenciaod y AGrado de al cohol deseadoo

Percepcion sobre el lanzamiento al mercado un coctel de crema de cacao

organico con insumos netamente peruanos

Los asistentes conocian el valor que tiene el cacao organico y cémo influye
para que ellos consuman un producto de este fruto. La idea de que una bebida
esté hecha a base de cacao organico les parecid atractiva, ya que en el
mercado peruano este tipo de producto es escaso. El pisco también tuvo
renombre y que serviria como el insumo perfecto para elaborar nuestro
producto, mas aun si va a ser embotellado. Este permitiria conservar la esencia

natural de la crema de cacao.

Propuestas para el nombre de un coctel de crema de cacao

Se presentaron 3 propuestas para el nombre del producto: Vikey's, Sapiska y
Creamy.

En relaciébn con el primer nombre, Vikey's les parecié interesante, pero
preguntaron qué significaba ya que esta en inglés. Les dijimos que es un
lenguaje urbano de los estadounidenses que significa: locura, alegria,
diversion. Al mencionar el significado y relacionar con el producto les parecio
una palabra atractiva. Sin embargo, consideran que el nombre debe tener
cultura de peruanidad y no intentar sostenerse en idiomas extranjeros porque
no todos lo entenderan. Finalmente, que como nombre para un producto nuevo

si podria ser interesante y el nombre de la marca serviria para exportacion.

Con respecto al segundo nombre, Sapiska entendieron el término como
relacionado directamente con pisco, ya que segun ellos lo que mas notan es la
silaba PIS y lo relacionan con el pisco. Les explicamos lo que significa la
palabra: Sa es el inicio de la palabra Satipo, lugar de la selva peruana donde se
siembra el cacao; Pis de pisco y Ka de cacao. También les gusto el como
suena y les parece pegajoso el nombre y sobretodo la mezcla de tres silabas y

gue cada una de ellas dice un significado resaltando lo peruano que va ser el
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producto.

Finalmente, el tercer nombre Creamy que significa cremoso en espafol. El

nombre suena dulce y agradable, aunque no aceptan que el nombre siga

estando en otro idioma que no sea uno de origen peruano. Este Gltimo nombre

les agrado pero siguen defendiendo de que si el producto tiene al cacao y el

pisco, ambos productos peruanos, el nombre debe transmitir peruanidad o que

el nombre sea a base de una caracteristica del producto a lanzar.

En conclusion, el nombre que mas les agradé a nuestros participantes del

focus group fue Vikey's. Hemos optado por elegir este nombre para nuestra

nueva marca de producto de crema de cacao organico. (Ver anexo 4)

2.2 Ficha de Investigacién: Entrevista en profundidad

Herramienta usada:
Cantidad de entrevistas

Especialistas entrevistados:

Ficha Técnica
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Entrevista en profundidad

8

Ing. Cristian Escalante
Agricultor, Julian Flores
Comercializador, Mario Flores

Consumidora, Lucia
Chuck.

Publicista, Erick Cérdova Bandini

Mandujano

Gerente de macerados, Julio Soto

Gerente de licoreria, Ricardo

Mendoza

Vendedor Walter Gutiérrez, Wong



2.2.1 Resumen de entrevistas en profundidad

A. Entrevista con Ing. Cristian Escalante de la Municipalidad de Satipo

(Ver anexo 5)
Opinién sobre el tema del cacao

El entrevistado manifesto lo siguiente:

ALa Municipalidad de Satipo trata de apoy
través la formacion técnica y en el procesamiento. Sin embargo, por tema de
presupuesto no podemos capacitar a los agricultores en el tema de marketing y
ventas porque no contamos con talleres para ello. Esperamos que para el
proximo afio tengamos personal que nos apoye en esa area por ser de vital

i mportanci ao.

B. Entrevista con el agricultor, Julian Flores.(ver anexo 6)
Opinion sobre el tema de la produccidn de cacao en su comunidad nativa

AlLa producci -n de cdaoaiséramcs quenog orisnéen eni f i c a
el tema financiero: saber cdmo se sacan los gastos para saber a qué precio
debemos ofertarlo en el mercado para obtener la justa ganancia. Necesitamos
mas apoyo de las instituciones para poder lograr nuestro objetivo de vender a
buen precio nuestros productos, ya que no solo sembramos cacao, sino
también hemos logrado procesarlo en poca cantidad. Nuestro anhelo es crecer
nuestro negocio para asi poder ayudar a nuestra comunidad nativa, mejorar
nuestra Unica escuela y nuestra posta médica con las ganancias que logremos

realizar durante el afioo .
C. Entrevista con el comercializador, Mario Flores( ver anexo 7)
Opinién sobre el tema de la comercializacion de cacao

ANosotros como cooperativa de Sati po, trab
que todos ganemos cuando vendemos al extranjero. Cuando nos piden
toneladas para exportar, nosotros tratamos de satisfacer la peticion en forma

conjunta. Realizamos un gran acopio de cacao, hacemos todo el proceso en
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laboratorio para sea verificada la calidad y compren nuestro producto. Estamos
creciendo en el mercado local, tenemos una pequefa planta procesadora que
hacemos chocolates, pasta de cacao. No obstante, nos falta mejorar el disefio
de nuestra marca y empaque, ademas de hacer los tramites en Minsa para
poder obtener el registro sanitario. Actualmente nuestra sencilla marca la

vendemos solo en nuestra provincia.
D. Entrevista con una consumidora de cacao, Lucia Mandujano Chuck
Opinidén sobre el tema del consumo de cacao

A |l a sefora Lucia Mandujano | e gust a
los varones a la mayoria de las mujeres tiene mas apetencia por este fruto y
gue ella conoce sus beneficios nutricionales para su salud. Considera que el
derivado que mas le gusta, ademas del chocolate, es la pasta de cacao y que
le encanta prepararse chocolatada. Ademas, manifiesta que por un por tema de
salud, el doctor le recomend6 comer moderadamente cacao molido en ayunas

paraqueregulesu pr esi - no.
E. Entrevista con publicista, Erick Cérdova Bandini
Opinién sobre el lanzamiento de marca de un coctel de cacao

Segun el especialista, para lanzar una marca debemos de pensar en un buen
nombre, que sea exclusivo y llamativo, para poder dirigirnos a un buen publico.
El recomienda que para el lanzamiento hagamos un evento grande en un
restaurante selvatico, invitemos a los gerentes de los diferentes supermercados
de Lima. El valor agregado debe ser la presencia de los nativos de la selva
peruana ya que ellos producen el cacao organico. Esto le daria un valor a labor
social y seria una motivaciéon para que se compre el producto y asi ayudar al
agricultor nativo. No olvidemos que todo lo que hagamos sea con ayuda del
social media, para que se logre el objetivo de posicionar la marca en las
plataformas digitales.
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F. Entrevista con gerente de macerados, Julio Soto
Opinidén sobre los cocteles surtidos

Al gerente de la marca Bodega 77 le interesa ofertar sus productos en
diferentes puntos de venta, pero no muestra interés en invertir en publicidad. La
pagina de Facebook no tiene ni su logo, no interactda con sus clientes en las
redes sociales, porque no | e gust a,

por ahora se dedica a llevar sus productos en su carro a diferentes puntos
locales de la selva central; sin embargo, refiere que si le gusta participar en

ferias ecoldgicas organizadas por las instituciones publicas y privadaso .
G. Entrevista con gerente de licoreria, Ricardo Mendoza
Opinidén sobre los cocteles

El gerente de una licoreria de Jesus Maria, menciona que las marcas que mas
vende a su publico es Bercheva porque dice que es mas densa y rica, a
comparaciéon de Franchettis. Sin embargo, refiere que tiene clientes a los que
les gusta comprar productos de calidad como el Baileys que cuesta como 60
soles, precio que representa una gran diferencia de 30 soles mas que las otras
marcas de coctel. Refiere fAque si I

producto con crema de cacao, pero que se haga primero la degustacion para

poder pedir por cantidado, esto refi
H. Entrevista con Walter Gutiérrez, Supermercado Wong
Opinion sobre cocteles y preferencia de su clientela

El entrevistado manifestd lo siguiente: 6 Los <coct el e srenthele
leche, entre otros el de la marca Baileys (whisky) se caracterizan por su dulzor
porque su porcentaje de alcohol es el 20%, lo que permite que se sienta mas la
crema de café, cacao o de leche. Por ello, Baileys es la bebida mas vendida y
es de mayor preferencia por el publico de 25 afos en a delante, este producto
es agradable para consumirlo en reuniones familiares o reuniones pequenas,
segun le informan sus clientes. Todas son marcas importadas, no tenemos
marcas nacionales, pero si seria bueno consumir lo nuestro, pero que sea de

buena calidad y sobretodoquenotenga t ant o i ngredient
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3. Resultados Investigacion de Mercado

Al realizar la investigacion cuantitativa y cualitativa se ha llegado a las

siguientes conclusiones:

- En cuanto a quienes le gusta el cacao, en la investigacion cuantitativa se
pudo constatar que a un 98% de mujeres les gusta el cacao y a los hombres
les gusta un 96%, esto datos es tomando en cuenta los resultados de los
encuestados. Esta informacion se contrastdé con la investigacion cualitativa,
gue varios de los entrevistadas mencionaron que el cacao es consumido tanto
por mujeres y varones que participan en las diferentes ferias ecoldgicas que
realizan las instituciones estatales y privadas. Con todo ello podemos concluir
gue el cacao en el Perl en sus diferentes presentaciones es consumido por
mujeres en un ligero porcentaje mas alto que varones que también consumen

el producto.

- En cuanto a los derivados que mas consumen es el chocolate de
cacao, que se vende en las diferentes ferias que han realizado las
instituciones del Estado. La investigacion cuantitativa arrojo el siguiente
resultado: 75% de mujeres y hombres (46%) prefieren comer chocolate.
Segun la investigacion cualitativa al comercializador Mario Flores le interesa
entrar al negocio del chocolate, porque estd muy promovido por el estado a

través de las organizaciones de ferias ecolégicas a nivel local y nacional.

- La investigacion cuantitativa dio como resultado que los productos
ecoldgicos han sido promocionados en ferias ecolégicas en un 78% han sido
comprado por mujeres y un 41% por varones. Dicho canal de venta seria una

opcién para vender una nueva marca de coctel de crema de cacao.

- Segun la investigacion cuantitativa mas del 80 % tanto de hombres y
mujeres dijeron que comprarian un coctel de cacao, ese resultado nos

confirma que lanzar nuestra marca de coctel podria tener resultados positivos.

- Segun los resultados de la encuesta los varones y mujeres pondrian

pagar como minimo 35 soles y como maximo 55 soles por el producto. En la
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entrevista cualitativa, el agricultor de la comunidad nativa mencioné Juan
Flores, que cultivar el cacao organico es sacrificado y por tanto deberia
venderse a un buen precio en el mercado donde se oferte el producto final.

- Mas del 80% tanto de mujeres y varones les interesa que el producto
venga con un empaque atractivo para poder comprarlo, o regalarlo en una
ocasion especial. En la entrevista cualitativa uno de los gerentes de licoreria
menciond que a veces han ido a su tienda y le dijeron si tiene empaque o
bolsa para regalar y €l no tiene estos detalles en su punto de venta. Por eso

es muy importante desarrollar el disefio del empaque para nuestra marca.

- Segun los resultados de la encuesta para impulsar una nueva marca de
coctel deberia haber un chef o un artista, segun los resultados de la encuesta
como primera opcion en mujeres tenemos al chef en un 45%, y al artista 44%
como segunda opcién. Mientras que en varones en primer lugar el chef un
47% y segundo lugar el artista con un 45% ligeramente en ambos resultados
hay breves diferencias de los personajes a utilizar para impulsar una marca
nueva. El especialista en publicidad nos comentd, que se necesita de un
influencer con seguidores en el social media para que nuestra marca tenga

grandes resultados en las redes sociales.

3.1.4 Analisis FODA

FORTALEZAS

o Utilizaremos un producto de gran
considerado, oriundo de la amazonia peruana, actualmente es de éxito

nacional e internacional.

o0 Uso del pisco, un producto bandera que tiene reconocimiento en el

mercado peruano, ademas tiene prestigio internacional.

o Empleo de productos naturales que no contienen preservantes.
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0 La venta de este producto estara a cargo por personas que conocen del

negocio hace mucho tiempo.

OPORTUNIDADES

o0 No existe competidores directos posicionados como crema a base de
cacao organico, pero si una gran gama de sustitutos, de sabores con

marcas importadas a base de ron, whisky, etc.

0 La nueva tendencia del crecimiento del publico que muestra interés por

consumir productos ecoldgicos.

o Los consumidores se han vuelto mas exigentes y requieren de productos
diferenciados para su consumo, éstos buscan productos que den estatus
al momento de consumirse y estan dispuestos a pagar mas si con ello
obtiene un producto practico, que satisfaga sus necesidades, que sea de
buena calidad, que tenga buen sabor y sobre todo que se adapte a él

como individuo en cuanto a sus preferencias y expectativas.

o La clase media viene en aumento por lo que los sectores superiores (A'y
B) se han vuelto mas selectivos al momento de hacer sus consumos.
Ademas, la clase media se puede permitir gastar mas en diversion; esto
se produce cuando sale con amigos o su familia principalmente a

restaurantes y centros comerciales.

DEBILIDADES

0 Marca nueva que no esta posicionada en el mercado local.

o Que la crema de cacao sea el Unico sabor que ofrecemosy que los
consumidores podrian querer ademas de nuestro sabor probar otros
sabores que otras marcas de cremas importadas si tienen en su

portafolio de sabores.
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o Por ser un producto nuevo en el mercado sera dificil determinar un
tiempo aproximado de su aceptacion por parte del consumidor local. Por

esta razon, los niveles de venta serian inciertos.

o El consumidor de nuestro pais, da mucho valor a productos a marcas

importadas .
AMENAZAS

o Existe una gran variedad de productos sustitutos, alguno de ellos ya
establecidos que no le dan importancia a campafas, pero al ver que
nuestra marca esta desarrollando estrategias de posicionamiento, estas
marcas podrian retomar con fuerza sus campafias y hacerlas muy

agresivas en corto tiempo.

0 Los productores de pisco estan ingresando al mercado de cremas,
licores, ya algunas pequefias asociaciones estan experimentando con

este tipo de bebidas alcohdlicas.

o Que las empresas grandes de pisco decidan sacar un producto igual que

el nuestro.

o La produccién de cacao en la amazonia peruana, siempre tiende a ser
influenciado por los factores o cambios del clima, lluvias extremas, calor
intenso, trayendo consigo enfermedades nuevas que malogran al

producto agricola.

o La crema de cacao es producida y envasada en la provincia de
Chanchamayo.Su traslado a Lima podria ser irregular porque el pase
por la carreterra central siempre es un problema por desborde de rios,
accidentes de transito entre otros, perjudicando el viaje para que llegue

nuestro producto a la ciudad capital.
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3.1.5 Estrategia de marketing

Target

Variables demograficas

- Edad : De 25 afios a més.

- Sexo : Masculino y femenino.

- Nivel Socio Econdémico A, B,C+

- Nivel de instruccion : Educacion escolar completa

Educacién superior completa
Variables psicoldgicas

- Existe la tendencia a mantener estados de: solteria,
compromisos o estan casados.

- Les gusta emprender en nuevas empresas de trabajo o en sus
propias empresas

- Les gusta aprender a como formar parte de la toma de
decisiones antes que un sistema de jerarquia.

- Nos les asusta cambiar de trabajo y tienen deseos de progresar
profesionalmente para poder tomar decisiones y ganar
reconocimiento.

- Se adaptan al ritmo cambiante de la tecnologia.

- Tienen las posibilidades econémicas de comprarse lo que les
agrade, en el tiempo que ellos gusten necesario.

- Tres estilos de vida del nivel socioeconémico A, B, C+
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Los afortunados

Es un segmento mixto, que presenta un nivel de ingresos mas alto que el
promedio. Sus miembros se caracterizan por ser modernos, educados,
liberales, cosmopolitas y valoran mucho la imagen personal. Son innovadores
en el consumo y cazadores de tendencias. Les interesa su estatus, siguen la
moda Yy son constantes conhghmodoEassde mpyod

mas jovenes que el promedio de la poblacién.
Los progresistas

Son aquellos que buscan constantemente progreso familiar e individual. En su
mayoria son empresarios emprendedores (formales e informales). Los estimula
el deseo de revertir su situacion y avanzar, y estan siempre en busca de
oportunidades. Son extremadamente practicos y modernos. Prefieren estudiar

carreras cortas para salir a producir o antes posible.
Las modernas

Mujeres que trabajan o estudian y que buscan su realizacion personal también
como madres. Se maquillan, se arreglan y buscan el reconocimiento de la
sociedad. Son modernas, reniegan del machismo y les encanta salir de
compras, donde gustan de comprar productos de marca y, en general, de

aguellos que les faciliten lastareasdelhogar . Est 8n en todos | os
Posicionamiento

Ser reconocidos como la Unica crema referente en cocteles en base a
cacao organico, es decir, que nuestra marca se posicione porque utilizamos
en su elaboracién cacao organico, un fruto que no utiliza quimicos en su

cultivo agricola.

Claim ACompat bse 0 momen

Els| ogaompiart e moment oso, significa disfrut

comparfiia de tus seres queridos como amigos, pareja y familia.
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Buscamos el lanzamiento de una nueva marca de crema de cacao bajo el
nombre de: A Vi kuscarénsos cumphrdos @bjetivds Heda siguiente

manera:

Objetivo 1: Posicionar a la marca como el referente en cocteles de crema de
cacao organico en el mercado limefio de las familias del nivel socioecondémico

A, B, C +. Este objetivo se pretende alcanzar en un periodo de 5 afios.

Estrategia 1. Desarrollo de una alianza estratégica para la distribucion de

nuestro producto.

Téactica 1: Realizaremos un convenio con el bar fi E | drag-no. El
Barranco es un bar donde no solo puedes pasar un momento fresco y relajado
con amistades, también se encarga de fomentar la cultura por los diversos
eventos que fomenta en su establecimiento. Cada cierto tiempo muchos grupos
peruanos se presentan, las canciones son totalmente variadas y el publico
disfruta, desde el Reggae al Rock, desde bandas antiguas y algunas que se
reunen después de afios, muchas bandas se han presentado para lanzar su
nuevo single en este bar. Ademas, ofrece diversidad de bebidas alcohdlicas en

Su carta.

Actividades:

- Anfitriona realiza la degustacién gratuita de nuestro producto para su
lanzamiento.

- Promocién de nuestro producto con una carta promocional exclusiva.

KPI: Nuestro indicador seran las ventas por cajas concretadas directamente

con el bar que esperamos sea 5 cajas minimas mensuales.
Estrategia 2: Desarrollo de voceros para la marca.

Tactica: Us o del i nf |l uen c iEstd @nducfordpersaBo tiéhe BOS e z 0 .
207 seguidores en Facebook. Cabe resaltar, que tiene la personalidad de

muchos de nuestro publico objetivo, ademas de ser muy extrovertido y su
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manera comunicarse con el publico a través de la radio en la cual labora. El
ser& parte principal de 2 videos content para nuestro primer afio con la finalidad
de promocionar nuestra marca Vikey's en el Facebook y YouTube.

Actividades:
- Desarrollo de videos content para el afio.

KPIl: Se medira la efectividad de videos content a través de la cantidad de
visualizaciones y alcances, con el objetivo de tener 25 000 reproducciones con

un alcance de 100 mil visualizaciones para el primer afo.

Objetivo 2: Generar un engagement superior al 30% durante el primer afio con

los usuarios en social media.

Estrategia: Desarrollo de estrategias de social media para la marca Vikey’s.

Tacticas:

U Desarrollar un fan page de la marca Vikey's en Facebook.

KPI: Alcanzar la cantidad de 150,000 personas mediante las publicaciones

realizadas.

Alcanzar 10,000 seguidores con la marca en Facebook durante el primer afo

0 Desarrollar un Instagram de la marca Vikey's donde se visualice

packshots de nuestro producto.

KPI: Alcanzar la cantidad de 100,000 personas mediante las publicaciones

realizadas.

Alcanzar 2000 seguidores en Instagram
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U Desarrollar un canal de YouTube de la marca Vikeys para que se pueda

ver videos content de nuestra marca.

KPI: Alcanzar 25 000 reproducciones con los videos realizados en este canal

Que el canal de YouTube tenga 500 suscriptores durante el primer afio de

realizado el plan de marketing.

Objetivo 3: Alcanzar una recordacion de marca del 40% dentro del publico
objetivo dentro de un periodo de 3 - 5 afios.

Estrategia 1: Participacion en eventos del core business de nuestro negocio.

Téactica: Participacion en dos ferias ecoldgicas importantes que realizan los
distritos de Lima Metropolitana, utilizando un médulo con una impulsadora que

a la vez seréa la encargada de vender y hacer degustacion de nuestro producto.

KPI: El indicador sera la cantidad de personas que visitan las ferias ecolégicas,

esperamos contar con la participacion de 1000 personas por feria.

Objetivo 4: Alcanzar la venta de 10,080 unidades al cumplir un afio de

lanzamiento durante el periodo de un afio.

Estrategia 1: Estrategia Trade Marketing

Téactica: Utilizaremos un médulo para vender nuestro producto en un espacio

del centro comercial Jockey Plaza durante 2 meses.

Estrategia 2: Estrategia de Descuentos con distribuidores

Tactica: Utilizaremos descuentos especiales para nuestros distribuidores que
serian: bares, licorerias, hoteles con restaurantes, restobar, etc. Se manejara
un descuento que oscilard de acuerdo a la cantidad de producto comprado

entre el 3% y el 5%.
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KPI: Para ambas estrategias mencionadas el objetivo es concretar la venta de
10,080 unidades de nuestro producto al afio.
3.1.6. Plan de contingencia

Objetivo: Aumentar las ventas de Vikeys en un 30%.
Estrategia: Utilizar el trade marketing corporativo
Téacticas:

- RR.PP Visitar las empresas privadas o instituciones publicas para dar a
conocer nuestro producto.

- Generar merchandising de Vikey's.

- Realizar promociones corporativas a través de nuestra pagina web y el
Facebook.

KPI:

mes.

Lograr complementar las 840 unidades minimas que se necesita vender al
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CAPITULO IV

ESTRATEGIA PUBLICITARIA

4.1 ¢;Qué decir?

El concepto que queremos dar a conocer con esta campafa se basa en tres

premisas:

A

La primera premisa: Vikey’'s es una crema en base a cacao
organico como insumo principal y el pisco como secundario, estos
son ingredientes netamente peruanos.

La segunda premisa: La tonalidad de la marca transmite
elegancia, el disefio del packaging transmite un concepto
esterilizado, bello, sencillo y agradable.

La tercera premisa: La marca tiene dos valores resaltantes:
inspirar union y diversion, ya que este producto es para compartir
momentos agradables con personas que nos importan como la

familia, pareja, amigos, entre otros.

4.2 Hecho clave

Segun el benchmarking no existe una marca de crema de cacao peruana

posicionada en la mente del consumidor que permita que los limefios la

reconozcan como orgullo nacional. Es por ello, que, basandonos en ese dato al

realizar nuestra campafa de lanzamiento, resaltaremos que el producto

contiene ingredientes netamente peruanos.

4.3 Problema a resolver

Buscamos lanzar la marca Vikey’'s en el mercado peruano para ser

reconocidos como la Unica marca exclusiva en el referente de cocteles de

crema en base a cacao organico.
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4.4 Objetivo publicitario

Con |l a campafYa de | anzamiento de nuestra mz:
posicionar a la marca como un producto especial que se consume para

compartirlo en los mejores momentos con la familia, pareja y amigos.
4.5 Oportunidades

0 No existe competidores directos posicionados.

o La nueva tendencia del crecimiento del publico y el interés por consumir

productos ecologicos.

0 Los consumidores buscan productos que les den estatus al momento de
usarlos y estan dispuestos a pagar mas si es de buena calidad, de buen
sabor y sobre todo que se adapte a €l como individuo en cuanto a sus

preferencias y expectativas.

o0 La clase media viene en aumento por lo que los sectores superiores (A'y
B) y también la clase media se pueden permitir gastar mas en diversion
al salir restaurantes y en centros comerciales en compafiia de amigos o

de su familia.

4 .6 Limitaciones

Vemos como una limitacién la existencia de una gran cantidad de productos
sustitutos importados y nacionales que llevan afios en el mercado y estan

distribuidos en el sector local .

4.7 Grupo obijetivo

Nuestro grupo objetivo son hombres y mujeres de la edad de 25 afios a mas.
Este grupo se caracteriza por su solvencia econdmica, tiene pareja, familia y
amistades con quienes suelen pasar momentos agradables, y ademas, sus
miembros tienen trabajos estables, por tanto pueden realizar gastos por

comodidad y diversion, ademas se adaptan al ritmo cambiante de la tecnologia.
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4.8 Competencia

Actualmente hay diversas marcas en el sector de bebidas alcohdlicas. Las
marcas importadas que ya tienen distribucion de productos en el sector limefio

son nuestra principal competencia aunque no posean exactamente los mismos

i ngredientes que Vikeyods. Sin embargo, un |
ell os es qgque nuestro producto peruano tie
organico y pi sco0 insumos que son reconocidos

Nuestro valor de marca sera el placer de unir y ser parte de lo momentos

agradables de nuestro target.
4.9 Posicionamiento

Ser reconocidos como la Unica crema referente en cocteles en base a cacao

organico.
4.10 Promesa basica

Vikeyds | a cr emganicodhechacea baaeoa pisco crea un ambiente
agradable, alegre, divertido al compartirlo y disfrutarlo con la familia, la pareja 'y

los amigos.
4.11 Razdn ¢ por qué? (reason why?)

Vi k egsdumn producto que utiliza un ingrediente muy importante de la
tendencia ecol -gica de hoy en d2a, el A C
preservantes artificiales es fundamental para la elaboracién de esta deliciosa
crema. Vikey's busca ser un producto de calidad y de buen sabor para el

consumo de las familias limefas.
4.12 Concepto central creativo

Nuestro concepto central creativo sera presentaraVik ey s como una mar c
crema de cacao cercana a las familias limefia del sector A, B, C +. Buscaremos
recordar a nuestro publico limefio de 25 afios a mas mediante el concepto de
campa¢€¥a: AComparte momentoso, gue mostrar$§
producto de calidad que genera union, alegria y diversién al disfrutarlo en

ocasiones especiales con las personas que son importantes para uno.
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CAPITULO V
ESTRATEGIA CREATIVA
5.1¢;Como decirlo?

Vamos a Vi nc udomla culdura\perdamy ques se recuerde que lo
nuestro es tan bueno como los productos del extranjero. Por ello, utilizaremos

el cacao organico como insignia de nuestra crema.
5.2 Tono de comunicacion
Masculino y femenino / amable / cercano

-En la campafia usaremos un tono de comunicacién para ambos sexos, ya que
en nuestras piezas vamos a identificarnos como un producto amable donde no
tenemos prioridad en ningun sexo en particular, sino crear la union entre ellos y

la sensacion de compartir entre los presentes y especiales.

-Amable porque no debemos olvidar que nuestro publico es de 25 afios a més.
Por lo tanto, debemos mantener el respeto y la amabilidad para que sientan el
concepto de marca de Vi keyds, es wunidad.
irrespetuosos con ellos, buscamos que tengan la percepcion de nuestro
concepto en cada espacio online como también offline, por ello el tono de

comunicacion elegido.

-Cercano, este tono es iIimportante porque as:¢
con ellos. Debido a que en nuestros usuarios tenemos a padres, madres,
amigos buscaremos que el producto junte a la familia, a las amistades y que
esta disfrute del producto, convirtiendo sus momentos especiales en mas

especiales, que la experiencia sea Unica y memorable.
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5.3 Eje de campaiia

Vikeyds es una marca de crema de cacao con

busca ser referente de las familias limefas al estar presente en cada momento,

con el fin de convertirlo en un momento mas que especial.
5.4 |dea de campafa

Ser la mejor referencia de una crema de cacao con ingredientes finos y de
calidad, netamente peruanos y con reconocimiento mundial. Se identifica por
crear unidad y percibir la elegancia en un compartir especial. Vik e y 6 s

demostrar que con su elegancia, sabor y calidad puede unir y crear momentos

con las personas importantes para uno.
5.5 Recursos creativos

La imagen visual que utilizaremos sera el disefio del empaque minimalista
porque queremos resaltar la elegancia de nuestra crema de cacao, con los

colores de fondo negro y el dorado ambos seran nuestro mayor atractivo visual.
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Imagen N° 3

Disefio de empaque
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5.6 Medios a utilizar
OFF LINE
V Mobdulo

Es importante tener presencia fisica, principalmente, la atencion directa sera
nuestra prioridad porque sera la mejor manera de expresar nuestro concepto
de campafia. Estos modulos estaran ubicados en el centro comercial Jockey
Plaza y en dos ferias importantes realizadas por las municipalidades distritales

de Lima. (Ver imagen N°5)
V Stand portatil

El stand portétil serd utilizado por la impulsadora para promocionar y vender el
producto en diferentes puntos de venta como licorerias, bares, minimarkets,

etc. (ver imagen N°6)

V Convenio con el bar AEI Drag-no

Es un bar que nos ayuda a estar cerca de nuestro publico objetivo ya que es
basicamente donde mas frecuenta, ademas de estar presentes en este
establecimiento, seremos parte de su carta de bebidas alcohdlicas, se hara

degustacion con nuestra anfitriona.

V Ferias Ecoldgicas

Se realizaran en distritos como Surco y Miraflores, lugares aledafios a nuestro
publico. Ademas de ser un buen medio de pasar un fin de semana, encuentras

productos muy deliciosos y ecoldgicos para deleitarnos con su consumo.
ON LINE
V Influencer - José Pelaéz i conductor de programa Stalkeando-studio92

Este conductor peruano tiene la cantidad de seguidores como también la
personalidad de muchos de nuestro publico objetivo. Es muy extrovertido y

carismatico al comunicarse con el publico a través de la radio en el cual labora.
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El nos realizara 2 videos content para nuestro primer afio con la finalidad de

promocionar nuestra marca Vikey’s en el Facebook.

V Facebook

En esta red social crearemos un fan page para dar a conocer el producto con el
fin de generar contenido, interaccion, seguidores. El contenido en Facebook
tendra contenidos de la marca, post, promociones e incluso concursos para
alejarnos de lo monadtono. El objetivo de este medio es tener presencia en

redes sociales.

V Instagram
En esta plataforma llegaremos a usuarios mas apegados que usan Instagram
entre otros factores que este ofrece, aqui reforzaremos el tema visual, con

packshots de nuestro producto Vik e y 6 s .

V YouTube
Esta plataforma es muy util porque aqui generariamos los videos para nuestra
marca Vikey's. Por ejemplo, los tips de con qué o qué crear con nuestra crema
y no solo quede en servir de la botella a una copa y beberlo, sino desplazarnos

a mas, tropicalizar el producto.

V Pagina web de la marca

Es muy importante que una marca tenga pagina web, ya que a través de esta
plataforma los usuarios conoceran a la marca Vikey's, las promociones,
lugares de venta donde se puede comprar nuestro producto. Se daran a
conocer los nombres de licorerias, bares, restobar, ferias que participaremos.
Sera un medio para que se informen de nuestra marca y lo que ofrecemos de
nuestro producto. Ayuda a la interaccion con posibles clientes y genera una

buena imagen.
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CAPITULO VI
ESTRATEGIA DE MEDIOS

6.1 Medios offline

6.1.1 Off-trade: Lanzamiento de nuestro producto sera en el mes de junio: Se
real i zar 8§ una campaf€¥a de |l anzamiento €
Barranco. El evento consistira en que los clientes puedan degustar de
nuestro producto gratuitamente, también se colocara en las mesas una
carta exclusiva de promoacidaondé¢ almagd ac liiFe
tendran la opcion de elegir. En todo el desarrollo del evento, se tomaran
fotos y se grabara todo lo que se hizo. Este evento serd un sdbado dia el
cual el bar presentara un show artistico musical. Finalizaremos
brindandoles merchandising de la marca. El propésito de esta actividad

es dar a conocer nuestra imagen y marca.
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6.1.2 BTL: Se generara una activacion en el centro comercial Jockey Plaza,
donde utilizaremos nuestro médulo (ver imagen 5) con la impulsadora para
seguir realizando degustacién y venta del producto.

También participaremos en dos ferias ecoldgicas importantes que realizan las

diferentes Municipalidades de Lima Metropolitana:

Feria por el dia del pisco: Organizada del 20 al 24 de julio, por la Municipalidad
de Surco donde se estara celebrando el dia internacional del pisco en el parque
de la Amistad.

Feria por el dia del chocolate y cacao peruano, del 29 setiembre al 1 de octubre
se realizard una feria en Miraflores, evento dedicado a promover al cacao como

uno de los mejores productos del pais.

Y por dltimo utilizaremos el stand portatil (ver imagen 6) que nuestra
impulsadora serd la encargada de promocionar el producto en diferentes
puntos de venta, cada semana promocionara y vendera el producto Vikey's

durante un afo.
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Imagen N°5

Disefio del mdédulo

Fuente propia
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