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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto profesional tiene por objetivo disefiar una propuesta de
posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor de galletas de granos andinos dirigido

al mercado conformado por estudiantes de la PUCP y la ULima.

Este objetivo surge al identificar la oportunidad que existe de posicionar una marca de
galletas de granos andinos en la mente del consumidor universitario, ya que este producto ademas
de ser una alternativa diferente entre la oferta actual de galletas, es valorado por el mercado
universitario y considerado una fuente de energia y nutricion. Sin embargo, no hay recordacion
de marca. Es asi que se encontr6 que s6lo el 6% del mercado universitario recuerda alguna marca
de galletas de granos andinos de manera espontdnea, y esto sucede tanto con marcas de galletas

de granos andinos de grandes empresas como con marcas de micro y pequefias empresas.

Ante esta situacion, se observa que no hay una oferta diferenciada entre las marcas,
tampoco una comunicacion centrada en las principales valoraciones del mercado conformado por
estudiantes universitarios. Esto sucede con mayor notoriedad en aquellas marcas de galletas de

granos andinos producidas y comercializadas por micro y pequefias empresas.

Estas carencias se encuentran relacionadas con uno de los problemas mas frecuentes en
este tipo de empresas pertenecientes al grupo de las micro y pequeiias empresas, el cual es la falta

de aplicacion de herramientas relacionadas con el marketing.

Bajo este contexto, nos aproximamos a contribuir con una de las marcas de galletas de
granos andinos pertenecientes al grupo de pequeiios productores con una propuesta para
posicionar una nueva propuesta de valor, ya que no se trata necesariamente de quien llega primero

al mercado, sino de quien ha trabajado para ser el primero en la mente del consumidor.

Es asi que, para desarrollar la propuesta se inicidé con una investigacion cualitativa que
sometio al mercado conformado por estudiantes de la PUCP y ULima a un estudio mas riguroso,
con la finalidad de conocer su comportamiento de compra con respecto a las galletas en general
y las de granos andinos. La metodologia de investigacion fue mixta y el disefio de tipo exploratoria
secuencial (DEXPLOS). Es decir, primero se recolectd informacion con herramientas
cualitativas, la cual después de ser analizada, sirvido de base para elaborar la herramienta de la

investigacion cuantitativa. En esta etapa de la investigacion se validé la propuesta desarrollada

Del estudio cualitativo se identificaron una diversidad de brechas entre lo que el mercado
realmente valoraba y lo que la marca de galletas de granos andinos de la empresa de estudio venia
ofreciendo. De los resultados se obtuvieron que los estudiantes encontraban oportunidades de

mejora en los sabores, el empaque y diseflo, asi como en los aditivos nutritivos. Asimismo, se

X



identificé que los estudiantes valoran la cantidad en un paquete de galletas, por considerarlas
muchas veces el reemplazo de una comida del dia, valoran el precio y perciben a las galletas de
granos andinos como una fuente de energia y nutricion. Toda la informacion fue recolectada a

través de la aplicacion de diversas herramientas cualitativas tales como observacion, entrevistas,

y focus group.

Los resultados fueron base para desarrollar la nueva propuesta de valor de las galletas de
granos andinos de la empresa de estudio, ya que contenian las principales valoraciones del
mercado meta, asi como las diversas oportunidades de mejora. Asimismo, se realizd
benchmarking nacional e internacional para identificar los mejores trabajos en disefio y empaque,

combinacion de ingredientes, variedad de sabores y comunicacion.

Después, la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos de la empresa de
estudio, fue sometida a una evaluacion de aceptacion bajo un estudio cuantitativo. De este estudio
se obtuvieron resultados favorables. Se encontré una intencion de compra del 34%, un nivel de
agrado de mas del 44% en todos los atributos evaluados. Los sabores propuestos obtuvieron
buenos resultados, siendo el sabor de galletas de cafiithua con chispas de chocolate el sabor de

mayor agrado con un 54%.

Finalmente, se disefiaron los lineamientos para el posicionamiento, el cual contempla un
programa comercial basada en las cuatro herramientas de la mezcla de marketing. Asimismo, se
evaluo la viabilidad economica del. proyecto Los resultados de los indicadores econdmicos
arrojaron un VPN de S/. 10,498 y un TIR de 28%. De esta manera, el proyecto resultd

econdmicamente viable.



INTRODUCCION

El presente proyecto profesional tiene como finalidad disefiar una propuesta de
posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor de galletas de granos andinos de una de
las marcas pertenecientes al grupo de fabricantes locales. Todo ello centrada en el mercado
conformado por estudiantes de la ULima y la PUCP. De esta manera se pretende entregar una

propuesta que los diferencie en el mercado y contribuya con su nivel de competitividad.

Para ello, en el primer capitulo se describe y contextualiza el problema de investigacion,

se establecen los objetivos del presente trabajo, asi como la justificacion y viabilidad de la misma.

En el segundo capitulo se presenta todo el soporte tedrico para llevar a cabo este proyecto.
En ¢l se incluye la definicion de algunos conceptos claves, asi como el proceso de

posicionamiento, el cual sirvié de guia para el desarrollo de todo el presente trabajo.

En el tercer capitulo, se describe el marco metodoldgico, el cual incluye la descripcion de
la metodologia elegida, el disefio de la investigacion, asi como las herramientas necesarias para
el recojo de la informacidn; posteriormente se describe paso a paso el proceso que siguié la

investigacion.

En el cuarto capitulo se presenta el marco contextual, en el cual se realiza un analisis del
macroentorno y se presentan otras investigaciones, tanto nacionales como internacionales; todo
ello con la finalidad de presentar las principales caracteristicas, oportunidades y desafios del

mercado.

Después contextualizado el mercado, descrita la teoria, asi como la manera de abordar la
investigacion, en el quinto capitulo se describe y analiza la situacion actual de la empresa de
estudio. Donde se destaca su estructura organizacional, sus objetivos organizacionales, el nivel
de ventas, un analisis de la empresa bajo la mezcla de marketing y un analisis de la industria

donde desenvuelve bajo las cinco fuerzas de Porter.

En el sexto capitulo, se presenta el analisis de los resultados de la investigacion inicial, el
cual es la base para el desarrollo de la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos
de la empresa de estudio. Esta nueva propuesta es desarrollada en el capitulo siete, el cual es

evaluado en el mercado. Los resultados de la evaluacion se presentan a detalle en el capitulo ocho.

En el noveno capitulo, se presentan los lineamientos generales de la nueva propuesta de
posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor; esta incluye la estrategia de

diferenciacion, la proyeccion de ventas, asi como un programa comercial que incluye el



cronograma y presupuesto. Finalmente, se presentan los resultados de los indicadores econémicos

que evalian la viabilidad econoémica del proyecto.



CAPITULO 1: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En este capitulo, se presentara la oportunidad que motiva la realizacion de esta tesis, se
definiran los objetivos del estudio que guiaran el desarrollo de la investigacion, las preguntas que
cuestionan el planteamiento del problema, la justificacion del porqué de esta investigacion y la

viabilidad para proceder en el avance del presente tema a indagar (ver Anexo A).

1. Problema

Los habitos de consumo de las personas han cambiado a lo largo de los afios. Cada vez,
demandan mas productos bajos en grasas y azlicares, los cuales contienen una diversidad de

ingredientes de mayor contenido nutricional (Rioja-Scott, 2015).

Este hecho se ha convertido en una oportunidad para diversas empresas, las cuales han
incrementado la venta de productos alineados a estas tendencias (ARAL', 2015). Asimismo, no
solo se trata de grandes empresas, sino también de pequefios productores que cuentan con la
capacidad de disefiar productos innovadores; incluso en menor tiempo que las grandes marcas

(Rioja-Scott, 2015).

Bajo este contexto, en nuestro pais, una diversidad de empresas empez6 a apostar por
productos elaborados con ingredientes de mayor contenido nutricional. Es asi que, hoy en dia,
encontramos una oferta variada de productos, tales como barras energéticas con cereales y frutos

secos, fideos y galletas elaboradas con granos andinos?, entre otros.

Respecto a los granos andinos, tal como lo comenta Jorge Chacaltana® (comunicacion
personal, 16 de setiembre, 2016), diversas empresas del sector manufactura han encontrado una
oportunidad para producir galletas que contengan dichos granos, esto debido a su creciente

revalorizacion impulsada, principalmente, por el estado.

Por otro lado, las galletas son consideradas uno de los alimentos basicos de la dieta
tradicional del consumidor peruano (Instituto Nacional de Estadistica e Informatica [INEI],
2013a) y el consumo per capita en el pais ha crecido entre los afnos 2009 y 2015, pasando de 1.7

kilogramos (INEIL, 2009) a 4 kilogramos aproximadamente (Daly, 2015).

! ARAL: Revista profesional especializada en la industria alimentaria, no alimentaria y distribucion de
Espafia.

2 Los granos andinos comprenden a la kiwicha, quinua y cafiihua (Proyecto de Ley N° 3767, 2014).

3 Jefe de marketing de la empresa Industrias Alimenticias Cusco S.A. Empresa Inca Sur, fabricante y
distribuidor de productos como Kiwigen, Sol del Cusco, Quinua Pop, entre otros.
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Empresas reconocidas en el pais, tales como Alicorp, Productos Union, Molitalia, San
Jorge e Incasur, producen y comercializan galletas de granos andinos bajo las marcas
Intergrackers, Union, Vivo, Multigranos e Incasur, respectivamente. Asimismo, también lo hacen
pequeiios productores. Estos pequefios productores o fabricantes locales* de galletas de granos
andinos, quienes reunen las caracteristicas de una micro y pequefia empresa [mype],
comercializan sus galletas en diversos puntos de venta, dentro de ellos los que se encuentran
ubicados en las universidades. En las universidades de la PUCP?® y ULima® la aceptacion de este
tipo de galletas se debe, principalmente, a que los estudiantes reconocen el valor nutricional de

los granos andinos.

En esta linea, entrevistas exploratorias dirigidas a estudiantes de las universidades en
mencion, permitieron conocer sus habitos de consumo con respecto a este tipo de galletas, asi
como sus principales gustos y preferencias. A partir de estas entrevistas, se pudo identificar que
los estudiantes universitarios si conocian y recordaban el producto de galletas de granos andinos,
pero no recordaban marca alguna, a diferencia de otros tipos de galletas, tales como las dulces o
saladas, las cuales si eran recordadas de manera espontanea. Dicha situacion se repetia, tanto para
marcas de galletas de granos andinos de empresas grandes, asi como para marcas de fabricantes
locales. En ese sentido, se identificd que ninguna de las marcas de galletas de granos andinos se

diferenciaba en el mercado con respecto a la competencia.

De esta manera, en la etapa exploratoria se identifico la oportunidad de ocupar un lugar
privilegiado en el mercado, y asi diferenciarse de la competencia. En esta linea, cualquiera de las
marcas podria aprovechar la oportunidad y trabajar para posicionarse en el mercado, ya que como
lo sostienen Ries y Trout (2002), no se trata necesariamente de quien llega primero al mercado,

sino de quien ha trabajado para ser el primero en la mente del consumidor.

Asimismo, es cada vez mas el nimero de marcas de galletas granos andinos, tanto de
grandes empresas como de fabricantes locales las que compiten en el mercado. En ese sentido, no
solo se presenta la oportunidad de diferenciarse y posicionarse en el mercado, sino la necesidad

de hacerlo.

Considerando también que las micro y pequeiias empresas poseen un gran potencial como

entes dindmicos de desarrollo en el pais por su contribucion con la generaciéon de empleo y el

4 Entiéndase por fabricantes locales a las empresas productoras y comercializadoras de galletas de granos
andinos (kiwicha, quinua y cafiihua), las cuales tienen un promedio de vida en el mercado de 7 afios.

El paquete de galletas que comercializan se caracteriza por tener disefios simples, el precio es mayor a
S/.2.00 y el peso neto es superior al promedio de las galletas industriales del mercado.

3 PUCP: Pontificia Universidad Catélica del Pera

6 ULima: Universidad de Lima



Producto Bruto Interno [PBI] del pais (Ministerio de la Produccion [PRODUCE], 2014), en el
presente trabajo se pretende contribuir con uno de los problemas mas frecuentes en este tipo de

empresas, el cual es la carencia de aplicacion de herramientas relacionadas con el marketing

(Becerra 2008 citado en Saleme 2013).

En este sentido, se estudiard el mercado para elaborar una propuesta de posicionamiento
basada en una nueva propuesta de valor de galletas de granos andinos. Se trabajara con una micro
empresa productora y comercializadora de galletas de granos andinos, y de esta manera contribuir
con la mejora de su competitividad y el nivel de ventas. La empresa de estudio forma parte del
grupo de fabricantes locales de galletas de granos andinos analizadas en el presente trabajo. Es
una empresa con mas de seis afios en el mercado y posee un nivel de ventas promedio anual de

S/.500,000.00.

Con respecto al mercado, este se encuentra conformado por estudiantes universitarios de
la PUCP y la ULima. En primer lugar, estas universidades fueron elegidas por cumplir con ciertos
criterios (los cuales serdn explicados a detalle mas adelante): ser universidades con mas de 10 mil
estudiantes, ser universidades que incorporan dentro de sus lineamientos algunos conceptos
manejados por una universidad saludable (Becerra, 2013), poseer una sola sede que concentra a
su poblacion estudiantil de pregrado, y tener en ellas puntos de venta en las que se comercializan
diversas marcas de galletas de granos andinos, incluida la marca de la empresa de estudio. En
segundo lugar, los estudiantes universitarios comparten ciertas caracteristicas relacionadas con
sus habitos de consumo y estilos de vida. Optan por productos practicos (individuales o de facil
transporte) que pueden convertirse, incluso en el reemplazo de alguno de los principales platos de
comida en el dia; ademas, buscan productos con aditivos nutritivos que cubran las necesidades de
un ritmo de vida cada dia mas dinamico (ARAL, 2015). En tercer lugar, los estudiantes
universitarios presentan ciertas caracteristicas homogéneas, las cuales nos permiten realizar
deducciones acerca de sus valoraciones y comportamiento de compra. En cuarto lugar, el mercado
conformado por instituciones educativas, representa el 70% del total del mercado al que se dirige
la empresa de estudio. Este es un mercado relevante para la empresa, ya que es el que concentra

el mayor porcentaje de las ventas totales, y es considerado un mercado en crecimiento.

Como se describio previamente, el mercado de galletas de granos andinos se estd
convirtiendo en un mercado cada vez mas dindmico, y este tipo de galletas tiene aceptacion entre
los estudiantes de las universidades de estudio. Sin embargo, los estudiantes no recuerdan marca
alguna, tanto marcas de grandes empresas, como de fabricantes locales. De esta manera, se crea
la oportunidad de que alguna de ellas logre ocupar un lugar privilegiado en la mente del

consumidor universitario, quien valora el contenido nutricional de los granos andinos. Dicha



oportunidad se encuentra relacionada con una de las carencias mas importantes de las micro y

pequefias empresas, la cual es la falta de aplicacion de herramientas de marketing. De esta manera,

desarrollar una propuesta de posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor para una

de las marcas de galletas de granos andinos de uno de los fabricantes locales, permitira contribuir

con el potencial con el que cuenta para crecer.

2. Objetivos

2.1. Objetivo principal

Disefar una propuesta de posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor de

galletas de granos andinos, en el mercado conformado por estudiantes de la PUCP y la ULima.

Estudio de caso.

2.2. Objetivos secundarios

Analizar la industria de galletas de granos andinos

Conocer el perfil del estudiante de la PUCP y la ULima, consumidor real y potencial de

galletas de granos andinos

Conocer el comportamiento de compra del mercado meta conformado por los

estudiantes de la PUCP y la ULima

Identificar el posicionamiento actual de las galletas de granos andinos en estudiantes de

la PUCP y la ULima

Disenar la propuesta de valor de las galletas de granos andinos de un fabricante local, en
base a las principales valoraciones del mercado meta conformado por los estudiantes de

la PUCP y la ULima

Elaborar los lineamientos para el posicionamiento de las galletas de granos andinos de
la empresa de estudio, basada en una nueva propuesta de valor, a través de la mezcla de

marketing

Preguntas de investigacion

3.1. Pregunta general

(Como posicionar las galletas de granos andinos de un fabricante local en estudiantes de

la PUCP y la ULima?



3.2. Preguntas especificas
e ,Cbémo es la industria de galletas de granos andinos?

e ;Cudl es el perfil del estudiante de la PUCP y la ULima, consumidor real y potencial de

galletas de granos andinos?

e ,;Como es el comportamiento de compra del mercado meta conformado por los

estudiantes de la PUCP y la ULima?

e ,Cual es el posicionamiento actual de las galletas de granos andinos producidas y

comercializadas por fabricantes locales en la PUCP y la ULima?

e Cual es la propuesta de valor de las galletas de granos andinos de un fabricante local,
basada en las principales valoraciones del mercado meta conformado por los estudiantes

de la PUCP y la ULima?

e ;Cuales son los lineamientos para el posicionamiento de las galletas de granos andinos

de la empresa de estudio, basada en una nueva propuesta de valor?

4. Justificacion

Al disefiar una propuesta de posicionamiento en base a una nueva propuesta de valor de
galletas de granos andinos, para una micro empresa, se pretende contribuir a desarrollar el
potencial que posee ésta desde un enfoque de marketing, ya que la carencia de aplicacion de
herramientas de marketing es uno de los problemas mas frecuentes en este tipo de empresas. De
esta manera, se pretende entregar una propuesta que los diferencie en el mercado y asi puedan
mejorar su nivel de competitividad en ¢él, ya que hay una oportunidad en la mente del consumidor
para ocupar un lugar privilegiado, pues como se menciona anteriormente el mercado no recuerda

marca alguna; sin embargo, valora y recuerda el producto en si.

En ese sentido, el disefio de una propuesta de posicionamiento basada en una nueva
propuesta de valor, aunado a un conjunto de estrategias apropiadas de marketing, contribuiran a
posicionar las galletas de granos andinos de la empresa de estudio, y de esta manera aportar con

el crecimiento de las ventas, los cuales forman parte de los objetivos estratégicos de la empresa.

No solo se pretende conocer las oportunidades en un nicho de mercado, y realizar analisis
y conclusiones de un mercado cada vez en crecimiento, sino que se sugieren propuestas que

puedan contribuir con realidades que se creen inmejorables.

Asimismo, la presente investigacion servira como una referencia para conocer al mercado

universitario con respecto a sus habitos de consumo, asi como para dar inicio a un proceso de
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posicionamiento en base al desarrollo de una propuesta de valor, en otras empresas que cumplan
con ciertos criterios, tales como ser micro y/o pequefla empresa, producir y/o comercializar

productos de conveniencia que contengan aditivos nutritivos y/o productos andinos.

Finalmente, se espera contribuir con la revalorizacion de los granos andinos y su alto
potencial como ingredientes de una diversidad de productos, ya que poseen un alto valor

nutricional.

5. Viabilidad

Si bien no se cuenta con suficientes fuentes primarias y secundarias sobre la actividad
economica “Elaboracion de Productos de Panaderia”, especialmente galletas consideradas
artesanales con ingredientes nutritivos, tales como los granos andinos, que permita contextualizar
la problematica de la presente investigacion; se realizaron entrevistas a una diversidad de actores,
entre ellos, vendedores en el punto de venta, representantes de empresas reconocidas en el pais
que producen galletas de granos andinos, expertos en granos andinos, expertos en la
comercializacion de productos nutritivos y andinos; y estudiantes universitarios. Asimismo, se
realizaron visitas a diversas tiendas de productos andinos y organicos, para realizar
benchmarking’ con otras marcas respecto a ingredientes, empaques, disefios, entre otros; lo cual

fue considerado en el disefio de la nueva propuesta de valor.

Para recoger informacion de los estudiantes de la PUCP no se tuvieron mayores
inconvenientes, sin embargo, para acceder a los estudiantes de la ULima se tuvieron que realizar
mayores esfuerzos para obtener los permisos de ingreso a la universidad, y hacer uso de las

instalaciones para aplicar las herramientas de investigacion.

El estudio de caso se realizdo con la empresa Breza S.A.C. Al respecto, se obtuvo el
permiso para usar la informacion de la empresa, se contd con el apoyo para la produccion de los
prototipos de los nuevos sabores, asi como todo el apoyo para disefiar la propuesta de

posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor.

7 Aparece por primera vez en el afio de 1979, cuando la empresa Xerox comienza a cuestionar su modelo
de gestion. Esta técnica es un proceso de evaluacion de productos, procesos y servicios entre
organizaciones, mediante el cual una de ellas analiza como otra realiza una funcion especifica para igualarla
o mejorarla. Ello permite corregir errores e identificar oportunidades de mejora para competir en el mercado
(De Cardenas, 2006).



6. Limitaciones

La disponibilidad de recursos econdémicos limitados, el acceso a una de las universidades
y el tiempo disponible para llevar a cabo el presente trabajo se convirtieron en un gran reto, ya
que no se aplicaron todas las herramientas programadas para la investigacion. Sin embargo, cabe
resaltar que se buscé minimizar los efectos de ello, considerando la aplicacion de otras
herramientas. Asimismo, el tiempo disponible fue en cierta medida una dificultad para desarrollar
con mayor profundidad la propuesta de posicionamiento basada en una propuesta de valor, sin
embargo, se presenta una propuesta con alternativas e ideas de cambio diferenciadas y alineadas

al direccionamiento estratégico de la empresa.



CAPITULO 2: MARCO TEORICO

En este capitulo se presentan los lineamientos teoricos necesarios para el desarrollo del
presente trabajo. En primer lugar, se desarrollaré la definicidn, caracteristicas y contextualizacion
de las mype, ya que se pretende disefiar una propuesta de posicionamiento para una empresa de
galletas de granos andinos, la cual retine ciertas caracteristicas que se alinean al concepto de una
mype, de esta manera se pretende que la propuesta que se disefie se encuentre alineada a la
realidad y caracteristicas propias de la empresa. En segundo lugar, se presentan los conceptos

teoricos vinculados a la definicidon y proceso de posicionamiento.

1. Las mype
1.1. Definicion de las mype

La definiciébn de mype no es uniforme en todos los paises, cada pais elige diversos
criterios para definirlas. Estos criterios pueden ser cualitativos y/o cuantitativos (Organizacion

Internacional del Trabajo [OIT], 2009).

En el Peru, la definicion de las mype ha sufrido diversas modificaciones, y en ellas se han

considerado criterios, tanto cualitativos como cuantitativos.

En el presente trabajo se hard uso de la definicion contenida en la Ley N° 28015 por
considerar criterios cualitativos que caracterizan a una mype. Asimismo, se hara uso de la
definicion presente en la ultima modificacion de la Ley N° 30056 por considerar un criterio
cuantitativo que caracteriza a las mype, la cual es el valor de ventas, ya que como lo sostiene la
OIT, “las ventas y/o activos representan fielmente las realidades econdmicas de las empresas”
(OIT, 2009, p. 6). Cabe resaltar que, si bien se considerd en la legislacion peruana al nimero de
trabajadores como un criterio cuantitativo que caracteriza a las mype, en la Gltima modificacion,

este criterio es eliminado quedando s6lo el volumen de ventas como tnico criterio para definirlas.

En este sentido, considerando los criterios cualitativos que definen a una mype, tenemos
la siguiente definicion presente en la Ley N° 28015 (promocion y formalizacion de la micro y

pequeiia empresa)

La micro y pequefia empresa es la unidad econdémica constituida por una persona natural
o juridica, bajo cualquier forma de organizacion o gestion empresarial contemplada en la
legislacion vigente, que tiene como objeto desarrollar actividades de extraccion,

transformacion, produccion, comercializacion de bienes o prestacion de servicios.
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Es decir, una mype no necesariamente es constituida como persona juridica, sino que
puede ser dirigida por su propietario. En ese sentido, puede ser constituida bajo cualquiera de las
formas de organizacion que contempla la ley, tales como Empresa Individual de Responsabilidad

Limitada [E.I.LR.L] o una empresa unipersonal.

Asimismo, considerando el criterio cuantitativo que define a una mype, segun las
modificaciones a los articulos 1, 5, 14 y 42 del texto unico ordenado de la Ley N° 30056, se define
a las mype por el valor de ventas anuales. En este sentido, las microempresas poseen hasta 150

UIT de valor de ventas anual y las pequefias empresas de 150 UIT a 1700 UIT.

1.2. Caracteristicas de las mype en Peru

Las mype poseen ciertas caracteristicas que limitan su crecimiento y desarrollo, las cuales

se ven en resumen en la Figura 1.

Figura 1. Principales caracteristicas que limitan el crecimiento y desarrollo de las mype

Fuente: Prompyme (citado en Matute, Bohorquez, Carbajal, Espinoza & Jiménez 2008)

En esta linea, un estudio realizado por la Universidad del Pacifico detectd que dentro de
los problemas mas frecuentes que caracterizan a las mype se encuentran la falta de planeamiento,
la carencia de aplicacion de herramientas relacionadas con el marketing, el desconocimiento de
sus costos y el desconocimiento de los aspectos legales y tributarios (Becerra 2008 citado en

Saleme 2013).
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Si bien estas caracteristicas han limitado su crecimiento y en ocasiones han ocasionado
su cierre, las mype poseen un potencial competitivo para convertirse en uno de los motores de
desarrollo del pais, esto debido a su alta representatividad en la estructura empresarial y a la
flexibilidad que los caracteriza para adaptarse a los cambios del mercado (Mifflin 2005 citado en

Matute et al. 2008).

En este sentido, Byrd (2009 citado en Saleme 2013) plantea algunos factores de éxito que
pueden ayudar a las mype a mejorar su desempefio. El autor sugiere que [las mype] deben
identificar adecuadamente a su mercado, adquirir suficiente capital, gestionar adecuadamente el
area de recursos humanos, obtener y utilizar informacién actualizada, seguir las regulaciones del
gobierno, procurar que los colaboradores de la empresa tengan expertise en el campo, y sobre

todo, ser flexibles frente a los cambios.

1.3. Contextualizacion de las mype en Peru

Del total de la estructura empresarial peruana, las microempresas representan el 94.9%
(1, 518, 284), y las pequefias empresas el 4.5% (71,313). Estas juegan un papel econémico y
social importante en el pais. Las microempresas contribuyen con la generacion de empleo, y si
bien las pequefias empresas contribuyen en menor medida con la generacion de este, debido al
escaso numero de empresas en este grupo, destacan por su contribucion al Producto Bruto Interno

del Pais (PRODUCE, 2014).

Segun la distribucion espacial de las micro, pequefias y medianas empresas [mipyme], la

region Lima concentra el 47.8 % del total de mipyme en el pais (PRODUCE, 2014).

Segtin la distribucion sectorial, el sector manufactura, sector que en el 2014 represent6 el
9.1% del total de mipyme a nivel nacional (145 499 empresas), presentd un crecimiento anual
promedio de 4.7%, similar al crecimiento del PBI manufacturero (4.4%) y fue el tercer sector en
concentrar el mayor niimero de mipyme formales. En ese mismo afio, en el sector manufacturero
las empresas dedicadas a fabricar alimentos y bebidas representaron el 14.8 % del total, siendo la

segunda actividad con mayor participacion en el 2014 (PRODUCE, 2014).

Dentro de esta actividad, se encuentra la elaboraciéon de productos de panaderia, y dentro
de ella, la elaboracion de galletas. Por no contarse con data de afios recientes, y con el fin de
resaltar la participacion que tiene en el mercado este tipo de actividad, se presentara data de los

ultimos afios disponibles.
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Para el 2012, el 56.1% del total de empresas dedicadas a la actividad de alimentos, se
dedicaba a la elaboracion de productos de panaderia (CITU® 1541) (PRODUCE, 2012). Para el
2011, Lima contaba con cinco mil mype, y mil de ellas se dedicaban, entre sus diversas

actividades, a la elaboracion de galletas (PRODUCE 2011 citado en Almeyda 2014)

2. Posicionamiento

Bajo todas las consideraciones anteriores, cabe resaltar que las carencias propias de una
mype como la falta de aplicacion de herramientas de marketing, las ubica en algunas ocasiones
en una posicion desfavorable frente a la competencia, pues conocen escasamente a su mercado
meta, no son reconocidas por éste, no cuentan con una oferta diferenciada y carecen de una
propuesta de valor centrada en el cliente. Sin embargo, como se describid, este grupo empresarial

tiene el potencial para crecer y contrarrestar estas falencias.

El proceso de posicionamiento nos muestra los alcances tedricos para que una empresa
desarrolle esa oferta diferenciada considerando una propuesta de valor centrada en el cliente. A

continuacion, se describe a detalle la definicion y el proceso de posicionamiento.

2.1. Definicion

El término posicionamiento nace con los autores Al Ries y Jack Trout después de escribir
en 1972 una serie de articulos titulados “The Positioning Era” para la revista Advertising Age
(Ries & Trout, 2002). Desde entonces ha pasado de ser una expresion de moda a ser un concepto

medular en el ejercicio del marketing.

Dicho concepto nace en medio de una sociedad sobre comunicada donde las personas
rechazan y filtran gran parte de la informacion que reciben, ya que se enfrentan a una diversidad
de medios de comunicacion y publicidad; por lo tanto, las personas seleccionan gran parte de la
informacion que reciben. En este sentido, el doctor George A. Miller (s/f. citado en Ries & Trout,
2002), psicologo de Harvard, sostiene que la mente humana promedio no puede ocuparse de mas
de siete unidades al mismo tiempo. Por ello, las empresas deben de considerar que las personas
recuerdan hasta siete o un poco mas si se trata de una categoria de productos muy interesante; por
el contrario, si la categoria de productos resulta poco interesante no recuerdan mas de una o dos

marcas (Ries & Trout, 2002).

Por lo expuesto, Ries y Trout (2002) definen el posicionamiento como aquello que se

hace con la mente del cliente para que el producto ocupe un lugar distintivo, y de esta manera

8 CIUU: Clasificaciéon Industrial Internacional Uniforme
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forme parte de las primeras opciones, sino la primera en el proceso de decision de compra.
Asimismo, los autores resaltan que el posicionamiento comienza con un producto, un servicio e
incluso una persona. En este sentido, es posible posicionar un producto como galletas de granos

andinos en la mente de un grupo de clientes conformado por estudiantes universitarios.

La definicion de este concepto se ha ido desarrollando a lo largo de los afios, pasando de
ser un concepto de la publicidad a abarcar definiciones con un enfoque mas holistico. Por ejemplo,
Francisco Antonio Serralvo y Marcio Furrier (2005) definen el posicionamiento como “el proceso
de estudio, definicién e implementacion de una oferta diferenciada de valor cuyos atributos
proporcionan una posicion ventajosa sostenible en relacion con la competencia en un escenario

competitivo desde el punto de vista de un publico-objetivo” (p. 9).

Como se observa, esta definicion genérica considera al posicionamiento como un proceso
que no solo incluye el diseno de una oferta diferenciada centrada en el mercado, sino que incluye
su implementacion, es decir, considera el caracter tactico/operacional. Ademas, Alcaniz y Lopez
consideran a la mezcla de marketing (precio, canales de distribucidon, producto y comunicacion
integrada de marketing), como un factor clave de éxito para lograr el posicionamiento de la oferta
(2000 citado en Serralvo & Furrier 2005); en otras palabras, después del estudio de mercado y de
la definicion de la oferta es necesario llevar a cabo acciones que hagan notoria esa oferta

diferenciada.

Ademas, Kotler y Keller (2016) afirman que el posicionamiento requiere que se “definan
y comuniquen las diferencias y similitudes que existen entre la marca y la de sus competidores”
(p.- 276). En primer lugar, las diferencias son atributos que los clientes valoran positivamente y
no los encuentran en otras marcas, pues muestran superioridad de una marca frente a la
competencia (Kotler & Keller, 2016). Estas diferencias deben cumplir los siguientes siete
criterios: importante, distintiva, superior, comunicable, preventiva, asequible y rentable. Ser
importantes, ya que ofrecen un beneficio valioso para los compradores; ser distintivas al reflejar
atributos que no son entregados por la competencia; ser superiores a otras formas en las que serian
entregadas; ser faciles de comunicar al mercado meta; ser Unicas; ser asequible, es decir, posibles
de ser pagadas por los consumidores; finalmente, ser rentable, es decir, generar ganancias (Kotler

& Armstrong, 2013).

En segundo lugar, las similitudes son caracteristicas que comparten todas las marcas
dentro de una categoria, las cuales se encuentran dentro de una zona o radio de tolerancia. En
otras palabras, son condiciones necesarias que los consumidores aprecian para elegir una marca.

En este sentido, las similitudes sirven de base para competir dentro de una categoria. Asimismo,
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ellas pueden cambiar en el tiempo como consecuencia de las nuevas tendencias, avances

tecnologicos u otros factores de influencia (Kotler & Keller, 2006).

Dichas diferencias y similitudes requieren de un marco de referencia que permita la
correcta identificacion del mercado meta y de la categoria a la que pertenece una marca, porque
la identificacion del tipo de consumidor define la naturaleza de la competencia, y la identificacion
de la categoria permite conocer los productos con los que compite una marca (Kotler & Keller,

2006).

Por lo expuesto, en el presente trabajo se aborda la propuesta de posicionamiento desde
el enfoque de proceso, donde se incluye la mezcla de marketing en la etapa de desarrollo de la
propuesta de posicionamiento deseado. Ademas, se afiade al proceso conceptos como los que se

acaban de explicar.

2.2. Proceso de posicionamiento

Como se menciono, el posicionamiento es considerado un proceso que contempla la
entrega de una oferta diferenciada a un mercado meta con la finalidad de obtener una ventaja
sostenible en el tiempo. Arellano (2010) describe el proceso de posicionamiento considerando
cinco etapas. Dicho proceso es tomado en el presente trabajo, ya que contiene los diversos
elementos contenidos en la definicion de posicionamiento y es propuesta por un autor que se
encuentra en constante cercania con la realidad del mercado peruano. Cabe resaltar que se
complementa la informacion contenida en cada una de las etapas con la teoria de otros autores. A

continuacion, se describen cada una de las etapas del proceso de posicionamiento:
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Figura 2. Proceso de posicionamiento
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2.2.1. Segmentacion del mercado

En el mercado existen compradores que tienen diferentes recursos, gustos, practicas de
compras y actitudes. Por ello, las empresas dividen el mercado en grupos que tienen necesidades
y deseos similares con el objetivo de ser eficientes y eficaces en la entrega de productos o servicios

que cubran sus necesidades y deseos (Kotler & Armstrong, 2013).

Para el presente trabajo, en esta primera etapa del proceso, se considerara a la
segmentacion demografica, psicografica y conductual. Cabe resaltar que estas no son excluyentes
entre si; por el contrario, existen situaciones en las cuales se pueden usar de forma independiente
o combinada, ya que ayuda al investigador a establecer la mejor estructura del mercado (Kotler

& Armstrong, 2013).

a. Segmentacion demogrdfica

La segmentacion demografica divide el mercado segun las variables edad, etapa de vida,
ingresos, género y ocupacion; y es una de las mas populares, ya que las necesidades y deseos se

encuentran relacionadas con dichas variables (Kotler & Armstrong, 2013).

En primer lugar, las necesidades o gustos de las personas con respecto a un producto
varian en nivel de importancia o interés en la medida en que la edad de la persona cambie. En

segundo lugar, la etapa de vida esta relacionada con las preocupaciones que tienen las personas
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en determinado momento como comprar una casa, dar una evaluacion entre otros (Kotler &
Keller, 2016). En tercer lugar, el ingreso implica dividir el mercado en grupos de acuerdo a la
capacidad de compra hacia determinados productos; por ello, encontramos en el mercado
productos de altos y bajos precios. En cuarto lugar, el género divide el mercado en hombres y
mujeres, debido a que, hay diferencias en el comportamiento, la mentalidad, la frecuencia de
consumo, la ocasion de uso de producto (Kotler & Armstrong, 2013). Por ultimo, la ocupacion se
encuentra el profesional, el gerente, el estudiante, el artesano, el desempleado, el vendedor y el

propietario (Kotler & Keller, 2016).

b. Segmentacion psicografica

Es la division del mercado que realiza la empresa en base a la personalidad, intereses y
valores, y estilos de vida. El estilo de vida es aquella accion e interaccion de la persona en el
mundo, y entre estas se encuentran las actividades tales como pasatiempos, eventos sociales; los
intereses con respecto a la alimentacion, recreacion y moda; y las opiniones sobre ellos mismos,

sobre productos y cuestiones sociales (Kotler & Armstrong, 2013).

c. Segmentacion conductual

Divide a los compradores en base a los “conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un
producto” (Kotler & Armstrong, 2013, p. 170). Entre las variables que la conforman se encuentran
la ocasion de uso, la frecuencia de uso, beneficios buscados y status del usuario. En primer lugar,
la ocasion de uso se refiere al momento en el que una persona efectia una compra o usa un
producto, y la informacidn que se encuentre, facilitara la creacion de estrategias que fomenten el

uso de un producto (Kotler & Armstrong, 2013).

En segundo lugar, la frecuencia de uso considera a los consumidores de acuerdo al
numero de veces que compran un producto, estos pueden ser esporadicos, medios o frecuentes.
Los consumidores que tienen una frecuencia de compra alta representan un porcentaje pequefio
de las ventas totales, son leales a la marca y mas exigentes respecto a la calidad que ofrece el

producto (Kotler & Keller, 2016).

En tercer lugar, el beneficio buscado implica la agrupacion de compradores de acuerdo a
los beneficios que quieren obtener de los productos o las marcas que compran. Por ultimo, con
respecto al status del usuario se encuentran a aquellos que no son usuarios, a los que son usuarios
regulares, ex usuarios y usuarios potenciales. Los no usuarios brindan informacion relevante sobre

las causas que lo llevan a no comprar un producto, ademas, es un grupo atractivo para atraer;
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mientras que el usuario potencial es aquel que puede convertirse en grande consumidor debido a

los cambios ocurridos en su etapa de vida (Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.2. Seleccion del mercado meta

El mercado es amplio y surge la necesidad de elegir uno o varios grupos homogéneos que
aseguren la rentabilidad y la optimizacion de los recursos del empresario; por ello, es
recomendable segmentar el mercado. Dicha seleccion dependera de la evaluacion que realice la
empresa sobre los siguientes factores estructurales: el numero de competidores, el nimero de
productos sustitutos, poder de negociacion de los compradores, poder de negociacion de los
proveedores, el tamafio del segmento a elegir, capacidad de la empresa para atender la demanda,
los objetivos y recursos de la empresa (Kotler & Armstrong, 2012). De esta evaluacion se
obtendra el segmento o mercado meta, es decir, el “conjunto de compradores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, a las cuales la compania decide atender” (Kotler &

Armstrong, 2013, p. 201).

Al elegir el mercado al que se atendera, se elaborara una propuesta de valor dirigida a
este. La propuesta creara un valor diferenciado y la posicion que desea ocupar la empresa en la

mente del mercado meta (Kotler & Armstrong, 2013).

2.2.3. Estudio del comportamiento de compra del mercado meta

Después de seleccionar el mercado meta como objetivo empresarial, este “debe ser
sometido a estudios mas profundos con el fin de conocer las variables que influyen mas en su
decision de compra y uso del producto” (Arellano, 2010, p. 345). En otras palabras, se trata de
estudiar el comportamiento de compra del mercado meta para identificar cudles son sus

principales valoraciones de compra y consumo.

a. Definicion del comportamiento de compra del consumidor

El comportamiento de compra se define como la conducta que los consumidores exhiben
al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios que ellos esperan que
satisfagan sus necesidades. Asimismo, el estudio del comportamiento del consumidor se enfoca
en la manera en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos disponibles (tiempo,

dinero, esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo (Schiffman, Lazar & Wisenblit, 2010).

Para explicar la complejidad de este concepto, existe una diversidad de modelos. Los

modelos son considerados una forma de pensar mas estructurada, y buscan describir el
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funcionamiento de un sistema. Estos incluyen un conjunto de etapas y variables que describen el
comportamiento (un modelo descriptivo), y pueden llegar a predecir (un modelo predictivo)

(Martinez, Martin, Martinez, Sanz & Vacchiano 2000 citado en Geldres & Nolasco 2015).

A continuacion, se describen los modelos que pretenden explicar el comportamiento del

consumidor: Andreasen, Howard-Sheth, Bettman y Momentos de la Verdad (ver Anexo C).

a.l. Modelo de Andreasen

Andreasen resalta la importancia de la informacion que recibe el consumidor, tanto de
manera voluntaria como involuntaria, pues el mensaje que éste capte estard influenciado por sus
estimulos internos, tales como sus creencias, actitudes y sentimientos, junto con la percepcion. El
consumidor en este escenario debera filtrar la informacion, y decidir seguir o no el proceso de

compra (Rodriguez - Rabadan, D., 2013).

Este modelo es importante porque considera la importancia que tiene la informacion sobre
el consumidor, ademds muestra el efecto que la informacion puede generar sobre los estimulos
internos y la trascendencia que tiene sobre los valores culturales y la experiencia. Sin embargo,
el modelo no contempla a detalle la interaccion entre el consumidor y la marca y/o el producto;
asimismo, no le da la misma relevancia a todas las variables que participan durante el analisis del

comportamiento de compra (Rodriguez - Rabadan, D., 2013).

a.2. Modelo de Howard — Sheth

Howard - Sheth consideran que el comportamiento de compra es un proceso sistematico
y racional en el cual el consumidor elige una marca. Este proceso se inicia cuando el consumidor
no tiene informacion, preferencias o conocimiento sobre alguna marca. Sin embargo, considera
que el consumidor serd proactivo y buscara informacion sobre las marcas que se encuentren en el
mercado. Después de que el consumidor encuentre informacion entenderda cuales son las
diferencias que tienen unos productos con respecto a otros y, finalmente, se sentira en la capacidad

para comprar un producto (Rodriguez - Rabadén, D., 2013).

Este modelo identifica varias de las variables que influyen sobre el consumidor y explica
la interaccion que existe entre estas. Ademas, reconoce la existencia de consumidores que buscan
informacion y soluciones a sus problemas. Sin embargo, no contempla variables que respondan a
la actual dinamica del mercado. Por ejemplo, en estimulos resalta el trabajo de los medios de
comunicacion tradicional. Asimismo, las variables que contempla ocasiona que la medicion de
estas sea complicada, poco generalizable y la complejidad del proceso lo hace dificil de entender
(Loudon D., 1995).
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a.3. Modelo de Bettman

Bettman se enfoca en la relevancia de la informacion para la toma de decisiones en un
proceso de compra que sigue el consumidor que raramente analiza detenidamente las alternativas
y prefiere llevar un proceso de compra sencillo. Asimismo, el autor resalta la importancia que
tiene para el consumidor disfrutar la sensacion de realizar una buena compra, es decir resalta la
satisfaccion y la reduccion o ausencia de la tension después de la compra (Rodriguez - Rabadan,

D.,2013).

El proceso se inicia con la eleccion del consumidor por una forma de compra sencilla, y
considera importante incluir la motivacion, la percepcion y la memoria. En primer lugar, resalta
la inclusién de la motivacion, pues este ayudard al consumidor a priorizar los criterios que
facilitaran la toma de decision. En segundo lugar, explica que la percepcion también influira en
la toma de decision. Finalmente, la memoria del consumidor es un punto de partida donde este
buscara toda aquella informacion que tenga sobre el producto de interés (Rivera, R., Arellano, R.

& Molero, V., 2000).

Ademas, Bettman explica que es poco probable que la decision de compra de un mismo
consumidor se repita, porque los factores personales y las circunstancias son diferentes.
Finalmente, explica que los resultados de la compra serviran al consumidor como experiencia

para sus compras futuras (Rodriguez - Rabadan, D., 2013).

Por lo expuesto, se entiende que en este modelo de comportamiento la informacion es
medular para el consumidor para tomar una decision; sin embargo, Bettman no explica las razones
por las cuales el consumidor acepta o rechaza determinada informacién (Rodriguez - Rabadan,

D., 2013).
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a.4. Modelo de los momentos de la verdad

Este modelo esta compuesto por cuatro etapas claves, las cuales se grafican en la figura

Figura 3. Nuevo modelo mental

Fuente: Lecinski (2012)

Este modelo considera que las personas atraviesan cuatro importantes etapas al momento
de realizar una compra. En primer lugar, el Estimulo es definido como aquello que motiva a los
consumidores a comprar un producto y esta motivacion puede ser interna o externa. Las personas
compran y consumen porque son estimuladas por alguna necesidad a satisfacer, también son
influenciadas por variables externas tales como la publicidad. Esta puede ser publicidad en linea,
comentarios en redes sociales, vallas publicitarias en la calle, anuncios en radio, television,

articulos y/o periddicos, exhibiciones del producto, entre otros (Lecinski, 2012).

En segundo lugar, el modelo de los momentos de la verdad considera la etapa propuesta
por Google, la cual se atina al clasico proceso compuesto de tres pasos: estimulo, compra y
experiencia, y ocurre entre el estimulo y la compra. Ella es denominada el Momento cero de la
verdad (Zero moment of truth) y es aquella etapa que se da antes de que los consumidores lleguen

a la tienda, y es la etapa que contempla la busqueda de informacion (Lecinski, 2012).

En esta etapa el consumidor deja de recibir pasivamente informacion y pasa a buscarla en
una diversidad de fuentes, es decir, es el consumidor quien decide en tiempo real cuando, donde

y con quienes informarse. El consumidor incluira conversaciones sobre el producto con amigos,
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escuchara o leera sugerencias, buscara informacion en linea sobre el producto, leera los

comentarios en linea y/o realizara el seguimiento a una marca en social media.

Para reforzar la relevancia del Momento Zero, un estudio realizado por Shopper Sciences,
contratado por Google, donde participaron 5.000 compradores de 12 categorias, desde viveres
hasta vehiculos y productos financieros, encontr6é que un comprador promedio utiliza 10,4 fuentes
de informacion para tomar una decision en el 2011 en comparacion con 5,3 fuentes en el 2010.
Dichas fuentes abarcan desde anuncios en television y articulos de revistas, hasta
recomendaciones de amigos y familiares, sitios web, calificaciones y blogs en linea, pues los
compradores tienen acceso a un sinnumero de posibilidades de informacion. En ese sentido, se
encontr6 que para diversas categorias los consumidores realizan actividades previas para

informarse antes de realizar una compra (Lecinski, 2012).

En tercer lugar, el modelo considera la etapa del Primer momento de la verdad o FMOT
(First moment of truth), esta etapa 0 momento es propuesto por Procter & Gamble y es definido
como el momento en el que el consumidor se encuentra frente a un estante mirando todas las
opciones que tiene al frente y esta decidiendo cual comprar. Es definido también como “los siete
segundos que transcurren después de que un comprador se ubica en frente de una gondola”
(Lecinski, 2012, p. 11). Ese primer momento puede incluir una conversacion previa con el

vendedor, haber probado el producto u observado detalles del empaque en el punto de venta.

Finalmente, la cuarta etapa esta compuesta por el Segundo momento de la verdad o
SMOT (Second moment of truth). Esta etapa es presentada por A. G. Lafley, director ejecutivo
de Procter & Gamble en el afio 2005, y es definido como el momento de la experiencia de compra,
ya que ocurre después del consumo o uso del producto el consumidor evidenciara si quedo
satisfecho o decepcionado (Lecinski, 2012). Este segundo momento incluye conversaciones con
amigos, parientes y/o compaieros de trabajo, asi como comentarios en linea o en social media

acerca de la experiencia con el producto (Lecinski, 2012).

Por otro lado, con la finalidad de reforzar la etapa del Estimulo se considerara la teoria de
Kotler & Armstrong (2013), pues Lecinski (2012) considera que dentro de la etapa de Estimulo
las personas pueden ser motivadas por alguna necesidad a satisfacer para realizar una compra. En
esta linea, Kotler & Armstrong (2013) consideran que la necesidad es un factor psicologico junto

con la percepcion.

En primer lugar, las personas buscan satisfacer diversas necesidades todos los dias. Estas
necesidades pueden ser bioldgicas, derivadas de estados de tension como el hambre, asi como
aquellas que estén relacionadas con el reconocimiento o estima. Dichas necesidades se convierten
en motivos, tal como lo sostienen Kotler & Armstrong (2013) “un motivo es una necesidad que

22



ejerce la suficiente presion para impulsar a la persona a buscar su satisfaccion” (p. 139). En
segundo lugar, la percepcion es definida como un proceso a través del cual las personas
seleccionan, ordenan e interpretan los diversos estimulos para comprender el mundo (Allport
1955 citado en Arellano 2002). Es decir, la percepcion es la manera particular en que una persona
define el mundo que lo rodea. Respecto a productos y marcas, las personas perciben de una u otra
manera a la diversidad de marcas y productos que se encuentran en el mercado. El mapa
perceptual presentada por Kotler y Armstrong (2013), el cual es un eje de doble entrada donde se
ubican a las marcas o los productos en base a una diversidad de atributos considerados importantes
por el mercado, ayuda a conocer la percepcion que tiene este de las diversas marcas y productos

frente a los competidores.

Asimismo, la primera etapa de los momentos de la verdad 1lamada Estimulo, enfatiza el
trabajo que realizan las empresas para motivar la compra de un producto como influenciadores
externos. Sin embargo, no s6lo son esas las influencias externas a considerar, sino que existen

también otros factores de influencia.

En esta linea, Kotler y Armstrong (2013) consideran otros factores externos, tales como
la cultura, subcultura y grupos de influencia. En primer lugar, “La cultura es la personalidad de
la sociedad” (Arellano, 2002, p. 324). Es decir, la manera particular de pensar y comportarse de
grandes grupos. Esta se aprende a lo largo de los afios. Al crecer en una sociedad, el nifio aprende
valores bésicos, percepciones, deseos y comportamientos de su familia y otras instituciones
importantes (Kotler & Armstrong, 2013). Si bien, en Latinoamérica cada individuo es tnico, de
manera general todos los latinoamericanos se parecen entre si. En el Peri se mantienen ciertas
creencias como “se debe respetar a nuestros mayores” o “se debe de valorar lo nuestro”. Estas
forman parte de la cultura peruana e influyen en menor o mayor medida en el comportamiento de

los peruanos (Arellano, 2002).

En segundo lugar, la subcultura describe los sistemas de valores de pequefios grupos
basados en experiencias de vida y situaciones comunes (Kotler & Armstrong, 2013). En ese
sentido, por ejemplo, los estudiantes universitarios, objeto de estudio de la presente investigacion,
poseen una propia subcultura, ya que comparten ciertas caracteristicas y situaciones comunes, y
ésta influye de alguna manera en su comportamiento de compra. En tercer lugar, los otros grupos
de influencia estan conformados por grupos de personas conformados por figuras publicas,
amigos, familiares, entre otros. Estos pueden ejercer cierta influencia en el comportamiento de

una persona por compartir ciertas creencias, actitudes y valores (Kotler & Armstrong, 2013).

Después de explicar y analizar cuatro modelos de comportamiento de compra, se

selecciond el modelo de los momentos de la verdad como soporte tedrico en la tercera del proceso
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de posicionamiento, ya que este modelo no solo es aplicado para analizar el comportamiento de
compra de un consumidor de productos caros o de productos que impliquen mucho tiempo para
la decision, sino que también es aplicado para analizar el comportamiento de compra de una
diversidad de productos, entre ellos productos de consumo masivo (Lecinski, 2012) como las

galletas y las galletas de granos andinos.

Asimismo, este modelo considera en cada una de las etapas, diversas variables alineadas
a la actual dinamica del mercado y a la mezcla de marketing: producto, precio, canales de
distribuciéon y comunicaciones integradas de marketing, las cuales son relevantes de considerar
para el disefo del desarrollo de la propuesta de posicionamiento basada en una nueva propuesta
de valor. En los siguientes parrafos se explicaran a detalle las razones por las cuales se eligio este

modelo.

En primer lugar, el Estimulo permite identificar aquellos factores que motivaron la
busqueda y la compra de dichos productos. En segundo lugar, considera el momento cero de la
verdad o ZMOT (Zero moment of truth), el cual considera medios de comunicacion en linea y
social media como fuentes de informacion de diversas marcas, los cuales se encuentran alineados
a un perfil joven, como los estudiantes universitarios, que usan con frecuencia estos medios para
informarse de una diversidad de productos y marcas, asi como para comentar experiencias

después de la compra o consumo.

En tercer lugar, el primer momento de la verdad o FMOT (First moment of truth) se
adectia al tipo de producto de estudio, es decir galletas, ya que los estudiantes universitarios se
enfrentan a un mostrador con una diversidad de marcas ubicadas en los quioscos o comedores de
las universidades y maquinas expendedoras. Finalmente, con el segundo momento de la verdad o
SMOT (Second moment of truth) se espera conocer la experiencia de los estudiantes
universitarios con respecto al consumo de galletas en general, y galletas de granos andinos para
asi identificar sus principales valoraciones y oportunidades de mejora que seran consideradas en

el disefio de una nueva propuesta de valor.

2.2.4. ldentificacion del concepto de posicionamiento

Al conocer cudles son las variables que influyen en la decision de compra del mercado
meta, y cudles son sus valoraciones respecto a un producto se podra identificar las diversas
posibilidades de posicionamiento deseado (Arellano, 2010). Cabe destacar que estas posibilidades
de posicionamiento contienen aquello que desea proyectar la empresa de sus productos o marcas,
la cual puede coincidir con lo que el mercado actualmente percibe o valora o podria tratarse de

un cambio de esa percepcion actual.
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a. Propuesta de valor

En cuanto a las posibilidades de posicionamiento se elegird una, que finalmente contendra
la propuesta de valor centrada en el cliente, la cual representa la razon por la cual el cliente deberia

adquirir el producto (Kotler & Keller, 2006).

Con respecto a este concepto, Kaplan y Norton (2002), sostienen que la propuesta de
valor tiene como objetivo satisfacer y fidelizar al mercado meta que se haya seleccionado. Dicho
concepto estad conformado por los atributos de los productos, la relacion con los clientes e imagen

y prestigio.

En primer lugar, los atributos de los productos estan comprendidos por las funciones
basicas, esperadas y afiadidas que ofrecen los productos a los consumidores, el precio al cual se
vende al consumidor y la calidad de los productos. En segundo lugar, la relacion con los clientes
es la sensacion que se genera en los clientes antes, durante y después de que estos hayan realizado
la compra del producto. Finalmente, imagen y prestigio son los factores intangibles que la

empresa construye con el objetivo de atraer al cliente (Kaplan & Norton, 2002).

Se puede observar la magnitud y la relevancia del trabajo de una propuesta de valor
centrada en el cliente, ya que el trabajo del equipo de una empresa enfocada en desarrollar una
propuesta de valor trae consigo la satisfaccion de los clientes, la recomendacion de los productos

y la repeticion de la compra. En consecuencia, se genera el incremento de valor de la empresa.

b. Mapa perceptual

Como se describio anteriormente, el mapa perceptual ayuda a conocer cémo es que el
mercado percibe a las marcas y productos frente a los competidores en base a diversos atributos
valorados (Kotler & Armstrong, 2013). Este mapa perceptual es un eje de doble entrada donde se
ubican a las marcas o los productos, en base a una diversidad de atributos considerados
importantes por el mercado. En este sentido, el mapa perceptual permite de manera ilustrativa

ubicar la posicion que una marca o producto desea ocupar en la mente del consumidor.
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2.2.5. Desarrollo de la propuesta de posicionamiento deseado

Como se menciond anteriormente, el posicionamiento es un proceso que requiere de un
trabajo tactico/operacional necesario para su implementacion. En ese sentido, es necesario
trabajar los elementos de la mezcla de marketing porque permite tangibilizar el posicionamiento
deseado (Arellano, 2010). Kotler & Armstrong (2012), consideran dentro de la mezcla de
marketing a las siguientes herramientas tacticas: producto, precio, comunicaciones integradas de
marketing y canales de distribucion. De esta manera, alineado con lo anteriormente descrito, las
herramientas de la mezcla de marketing se deben desarrollar en torno a la propuesta de valor, que

sera el eje central para alcanzar el posicionamiento deseado.

a. Mezcla de marketing
La mezcla de marketing es:

“el conjunto de herramientas tacticas que la empresa combina para obtener la respuesta
que desea del mercado meta [...], entre las multiples posibilidades se clasifican en cuatro

grupos de variables conocidas como las cuatro P” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 51).

Estas cuatro herramientas tacticas conocidas como las cuatro P, son los estimulos de
marketing que, aunados con otros factores externos, asi como factores internos, finalmente, se

convierten en respuestas.

En el siguiente grafico se presentan estos cuatro grupos de variables.

26



Figura 4. Herramientas tacticas de la Mezcla de Marketing

Adaptado de: Kotler & Armstrong (2013)
a.l. Producto

Es aquel bien o servicio que se ofrece en el mercado, y tiene beneficios que satisfacen la
necesidad de los consumidores a cambio de dinero. Estos pueden ser tangibles o intangibles. Unos

ejemplos de productos tangibles son las galletas y los carros (Kerin, Hartley & Rudelius, 2014).

El producto esta conformado por tres niveles: valor fundamental para el cliente, producto
real y producto aumentado. Cada uno de estos niveles va afiadiendo mas valor para el cliente
(Kotler & Armstrong, 2012). El primer nivel es el valor esencial porque se encuentran las
caracteristicas basicas del producto que resuelven los problemas o satisfacen las necesidades de
los consumidores. El segundo nivel es el producto real. En este nivel se tangibiliza el producto
con las caracteristicas que se han identificado en el primer nivel. Por ultimo, el producto
aumentado esta conformado por beneficios adicionales para el consumidor (Kotler & Armstrong,

2012).

El producto se clasifica de acuerdo al tipo de consumidor al que se dirige una empresa.
Los productos de consumo van dirigidos a los consumidores finales, mientras que los productos
industriales son adquiridos por empresas que transforma la materia prima en productos
terminados (Kerin et al., 2014). Dentro de los tipos de productos de consumo se encuentran los
productos de conveniencia, los cuales son comprados de manera inmediata y rutinaria, y los

criterios para elegirlos dependera de los conocimientos que se tengan de ellos (Arellano, 2010).
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Para que los productos sean comercializados deben diferenciarse y ocasionar mayor
impacto sobre el consumidor; por ello, las empresas tienen que tomar las siguientes decisiones

individuales: atributos del producto, marca, empaque y etiquetado (Kotler & Armstrong, 2013).
e Atributos del producto

Los beneficios se entregan a través de los atributos de un producto. Dentro de ellos se
encuentran la calidad, caracteristicas del producto, estilo y disefio del producto. En primer lugar,
la calidad es el corazon del producto, ya que impactara sobre su desempefio; en consecuencia,
influird en la satisfaccion de la necesidad del cliente. Ademas, se debe considerar que la calidad
estd conformada por dos dimensiones, las cuales se denominan nivel y consistencia. El nivel
indica la posicion que una empresa quiere lograr en el mercado; por ejemplo, puede posicionarse
como un producto de excelente calidad, media calidad o baja calidad; y la consistencia indica el

menor numero de defectos que un producto tiene. (Kotler & Armstrong, 2012).

En segundo lugar, las caracteristicas del producto estdn conformadas por aquellas
caracteristicas que diferencian al producto de una empresa con respecto a la competencia. Cuando
una empresa introduce un producto al mercado debe considerar las caracteristicas fundamentales
y valoradas por el cliente. Posteriormente, si la empresa considera que se debe de afiadir una
caracteristica al producto, porque el cliente la valora, tiene que incluir y considerar el costo

adicional en el que incurrira (Kotler & Armstrong, 2012).

Finalmente, estilo y disefio son los valores afiadidos que se incluyen a los productos. El
estilo es la apariencia estética y superficial del producto y el disefio es la caracteristica mas
profunda, que se basa en el analisis de las necesidades de los clientes. Ademas, mejorar el disefio
contribuird en darle utilidad y satisfaccion a las necesidades del consumidor (Kotler & Armstrong,

2012).
e Marca

La Interbrand Group (1992 citado en Keller 2008), relaciona la definicion de marca con
el origen de la palabra inglesa Brand, la cual se deriva de la voz noérdica antigua brandr, que
significa “quemar”, debido a que las marcas fueron y siguen siendo los medios con los cuales los
duefios del ganado marcan a sus animales para identificarlos. Esta definicion considera a la marca

como un medio que permite distinguir los bienes de un productor con los de otro.

Asimismo, la American Marketing Association sugiere una definicion similar al

mencionar que una marca es “un nombre, término, signo, simbolo o disefio, 0 una combinacion
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de los anteriores, cuyo propdsito es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores y diferenciarlos de la competencia” (Keller, 2008, p. 2).

Si bien estas definiciones nos dan una idea de lo que es una marca, este concepto es algo
mas que un nombre, pues como sostiene Keller, la marca “es mas que un producto, puesto que
puede tener dimensiones que la diferencien de alguna forma de otros productos disefiados para
satisfacer la misma necesidad” (Keller, 2008, p.5). Ademas, para los consumidores, el hecho de
que un producto tenga una marca le afiade valor, asimismo, ellos pueden desarrollar significados

y relaciones con la marca (Kotler & Armstrong, 2012).

Para que la marca sea significativa y facil de transferir a otras culturas y espacios
geograficos se tiene que trabajar varios elementos tales como el nombre de la marca, conciencia
de la marca y asociaciones de la marca (Keller, 2008). En primer lugar, a través del nombre de la
marca, el consumidor puede generar asociaciones con el producto que representa (Keller, 2008).
Por ello, se recomienda que el nombre de la marca tenga como base los siguientes criterios: “facil
de recordar, significativo, capacidad de agradar, poder de transferencia, adaptable y protegible”

(Keller, 2008).

En segundo lugar, la conciencia de la marca se trata de la facilidad para recordar, la
familiaridad y lo distintivo de la marca. La facilidad para recordar consta del proceso simple para
recordar el nombre de la marca, de la facilidad para pronunciar y escribir. Ante esto, sera sencillo
para las personas crear asociaciones en su cerebro; ademas, que las estrategias de marketing no
requieran de un arduo trabajo. La familiaridad agiliza el reconocimiento de la marca en la mente
de las personas, asimismo, crea vinculos para la memorizacion. A pesar de que se sugirio6 facilidad
y sencillez para el nombre de la marca, se tiene que proponer algo distinto con respecto a la

competencia y que muestre que es Unico en su categoria (Keller, 2008)

En tercer lugar, las asociaciones de la marca son aquellos “significados explicitos e
implicitos que los consumidores extraen” (Keller, 2008, p.150). Estos significados refuerzan los
atributos con el objetivo de generar una posicidon en la mente del consumidor. Dentro de ellas se
encuentran los siguientes elementos: logotipo y simbolos, personajes, esloganes y melodias

publicitarias.

En primer lugar, los logotipos y simbolos son elementos visuales que construyen valor a
la marca. Estos son faciles de recordar y permiten identificar el producto; y a pesar de que pasen
los afios se pueden adaptar. En segundo lugar, los personajes son simbolos que captan la atencion
y son utiles porque contribuyen a generar conciencia de la marca. En tercer lugar, el eslogan es

aquel mensaje informativo y persuasivo que se pretende enviar sobre la marca. Finalmente, la
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melodia publicitaria es aquel mensaje musical que es exclusivamente para cada marca, tienen
frases y ritmos pegajosos, ademas, contribuye para la repeticion del nombre de la marca (Keller,

2008).
e Empaque

Es el disefio y la produccion de un envase que se realiza para un producto. El empaque
puede “convertirse en un medio importante de reconocimiento de marca” (Keller, 2008, p 168),
es decir, la apariencia que muestra el empaque puede generar asociaciones que los consumidores
construyan sobre una marca. Ademas, un empaque atractivo en el punto de venta puede
diferenciar al producto con respecto a la competencia, por ejemplo, en un supermercado donde
los compradores estan expuestos a mas de 20,000 productos para realizar compras, o cuando los

compradores se encuentran frente a un producto por primera vez (Keller, 2008)

Segun Keller (2008), las innovaciones de un empaque en un mercado maduro “pueden
impulsar las ventas de corto plazo” (p.170). Asimismo, cabe recordar que las modificaciones
estéticas y/o funcionales que se realicen en el empaque deben cumplir el objetivo de satisfacer las

necesidades de los clientes.
e Etiquetado

El etiquetado permite identificar la marca o el producto. La etiqueta varia desde un simple
grafico hasta uno complejo. El etiquetado contribuye con el posicionamiento de la marca y le da
personalidad. Ademas, describe la procedencia del producto, asi como las medidas de seguridad

(Kotler & Armstrong, 2012).

Respecto al etiquetado, en nuestro pais el Decreto Legislativo N° 1304, establece de
caracter obligatorio el etiquetado para los productos industriales manufacturados, destinados al
uso o consumo final, comercializados en el territorio nacional. Esto con la finalidad de velar el
derecho a la informacion de los usuarios y consumidores. Asimismo, la verificacion del
cumplimiento del etiquetado es supervisada, fiscalizada y sancionada por la Comision de
Proteccion del Consumidor del Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la

Proteccion de la Propiedad Intelectual [INDECOPI] (Ver Anexo D).

a.2. Precio

Es el pago que realiza el consumidor por el valor o beneficio que recibe de un producto
(Kotler & Armstrong, 2012). Se debe considerar que el costo de oportunidad de la transaccion es
la “suma de los valores que los consumidores dan a cambio de los beneficios de tener o usar el

producto o servicio” (Kotler & Armstrong, 2012, p. 290). Ante esto, si se desea establecer un
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precio para el publico, este debe ser considerado como la oportunidad de que un cliente conozca
el producto y se convierta en un consumidor habitual. Asimismo, el precio es la tinica variable
que se refleja en los estados financieros de la empresa. De esta manera se puede conocer la
participacién de mercado de la empresa, rentabilidad, ingresos, costos y la forma de crear y captar

valor para el cliente (Kotler & Armstrong, 2013).

Segin Kotler & Armstrong (2013) estas son las principales estrategias de fijacion de
precios: fijacion de precios de valor para el cliente, fijacion de precios basada en el costo y fijacion

de precio basada en la competencia.

En primer lugar, la fijacion de precios de valor para el cliente consiste en entender la
necesidad y la percepcion que tiene el consumidor, ya que en base a la informacion obtenida se
establecera un precio razonable. Cabe resaltar que la percepcion de valor es subjetiva, por lo tanto,
el valor percibido por el consumidor variara. Asimismo, el especialista establecera un precio
aproximado en funcidn a los beneficios que pueda obtener la empresa y la disposicion del cliente
a pagar por el producto o servicio, de modo que, en el momento de compra, el cliente evalte si

vale la pena pagar el precio por los beneficios que recibe del producto comprado.

En segundo lugar, la fijacion de precios basada en el costo, cuenta con el disefio del
producto que se desea vender; en consecuencia, se realiza el costeo de todas las materias primas
que se necesitaran para la elaboracion del producto, después se le afiade el margen que se desea

ganar (Kotler & Armstrong, 2013).

Por tultimo, la fijacion de precio basada en la competencia considera “la estrategia de la
competencia, sus costos, precios y oferta del mercado. Los consumidores basaran sus juicios de
valor del producto en los precios que los competidores cobran por productos similares” (Kotler
& Armstrong, 2013, p. 263). En tal sentido, el consumidor elegird a quien comprar. Si percibe
que el precio del producto no justifica los beneficios satisfechos, decidirda comprar a la
competencia, por ende, el empresario se vera obligado a elaborar una estrategia que modifique la

percepcion del cliente (Kotler & Armstrong, 2013).

En este sentido, estas estrategias son importantes de considerar, puesto que un incremento
de los beneficios de un producto traeria un incremento en los costos, y si bien esos beneficios
podrian ser valorados por los clientes, quizas no los sean tanto si los clientes encuentran otras

opciones en la competencia a menores precios.
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a.3. Canales de distribucion

Estd conformado por diversos empresarios de diferentes tamafios que tienen como
objetivo participar en la distribucion de los productos para que éste sea adquirido por el
consumidor. Los intermediarios generan valor agregado porque son eficientes en la disponibilidad
de los productos en el punto de venta; ademas, son aliados estratégicos de los empresarios, ya que
los intermediarios son especialistas, poseen escala de operacion, experiencia y contactos (Kotler
& Armstrong, 2013). Asimismo, los intermediarios cuentan con informaciéon sobre los
consumidores, la competencia, el estado del producto en el mercado. Dan soporte para difundir
promociones, fortalecer la negociacion entre el productor y el consumidor final. Por ultimo, al
aceptar vender un producto se asumen riesgos, pues pueden tener éxito al vender los productos o

pueden perder dinero porque la rotacion del producto es baja (Kotler & Armstrong, 2013).

a.4. Comunicaciones integradas de marketing

El objetivo de las comunicaciones integradas de marketing es integrar las diversas
herramientas promocionales, y enviar un mensaje claro y coherente sobre la organizacion y los
productos. Las herramientas promocionales son: publicidad, venta personal, eventos y
experiencias, marketing en linea y en los social media, promocion de venta, y relaciones publicas

(Kotler & Armstrong, 2013).

En primer lugar, la publicidad es un medio de comunicacion impersonal que es pagada
por un patrocinador (Kerin et al., 2014). Ademas, el alcance del mensaje llega a un grupo de
compradores mas amplio, esto permite que el costo de la publicidad sea bajo. Si una empresa
recurre a la publicidad transmite una imagen positiva sobre el tamafio de la empresa, popularidad

y éxito (Kotler & Armstrong, 2013).

En segundo lugar, la venta personal implica la comunicacion entre personas, en ese
sentido, el vendedor puede influir en la decision de compra. Esta herramienta fortalece las
habilidades de persuasion del vendedor, facilita la explicacion de la informacion compleja y puede
seleccionar al publico objetivo. Por lo contrario, esta herramienta suele ser costosa y el mensaje

que transmiten los vendedores puede variar (Kerin et al., 2014).

En tercer lugar, los eventos y experiencias son aquellas actividades que tienen el objetivo
de crear interacciones entre la marca y el cliente a través de eventos deportivos, actividades de
entretenimiento o artisticos. En cuarto lugar, el marketing en linea y en los social media es creado
para atraer a los clientes actuales y potenciales a través de los diversos programas que existen en

linea (Kotler & Keller, 2013).
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En quinto lugar, la promocion de venta busca despertar el interés del consumidor en el
corto plazo (Kerin et al., 2014). Esta sera tangible mediante la entrega de cupones, obsequios,
descuentos, concursos y otros. Estos tienen el objetivo de incentivar la compra y aumentar las
ventas. Finalmente, las relaciones publicas tienen el objetivo de influir sobre las emociones de las
personas, pues los eventos que se realizan son importantes y suelen ser transmitidas en noticias y
eventos; de esta forma se genera en el cliente mayor credibilidad sobre la marca; ademas, el

mensaje puede llegar a clientes potenciales (Kotler & Armstrong, 2013).
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CAPITULO 3: MARCO METODOLOGICO

En este capitulo se presenta la metodologia elegida para llevar a cabo la investigacion, se
detallan las herramientas que permitieron el recojo de la informacién y, finalmente se presenta el

proceso de investigacion.

1. Metodologia de la investigacion

Segiin Hernandez, Fernandez & Baptista (2010) la investigacion “es un conjunto de
procesos sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio” (p. 4) y cada caso tiene
caracteristicas particulares que hacen necesario la aplicacion de una determinada metodologia de

investigacion.

En este estudio se empleod el enfoque mixto, ya que “implica la recoleccion y el analisis
de datos cuantitativos y cualitativos, asi como su integracion y discusion conjunta, para realizar
inferencias producto de toda la informaciéon recabada (metainferencia) y lograr un mayor
entendimiento del fenomeno bajo estudio” (Hernandez et al., 2010). En ese sentido, las bondades
de un enfoque cualitativo permitiran contextualizar el mercado de galletas de granos andinos,
conocer los habitos de consumo, asi como principales influencias y valoraciones de los
estudiantes universitarios con respecto a las galletas de granos andinos y otros tipos de galletas,
para asi desarrollar una nueva propuesta de valor. Por otro lado, el enfoque cuantitativo permitira
evaluar la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos de la empresa de estudio, ya

que los resultados obtenidos se podran extrapolar a la poblacion.

Por lo expuesto, es necesario utilizar el enfoque mixto, ya que permitira contar con una
vision holistica del tema a investigar, pues se explorara la complejidad del problema, se

enriquecerd el analisis y la informacion que se obtenga sera mas solida (Hernandez et al., 2010).

1.1. Alcance de la investigacion

El alcance de la investigacion es exploratorio y descriptivo. En primer lugar, el alcance
exploratorio se caracteriza porque ayuda a profundizar el estudio de un problema que ha sido
estudiado vagamente o propone analizar un tema desde otra perspectiva (Hernadndez et al., 2010).
En este caso, la informacion sobre el mercado de galletas de granos andinos en los lltimos afios
en el pais es escasa, asi como estudios sobre los habitos de consumo del mercado universitario
con respecto a este tipo de producto; por ello, es necesario realizar una investigacion exploratoria
con la ayuda de expertos que permitan contextualizar y conocer el mercado de galletas de granos

andinos.
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En segundo lugar, el alcance descriptivo ayuda a obtener informacion sobre fenémenos,
situaciones y contextos con el objetivo de entender las caracteristicas y el perfil del objeto,
proceso o persona que se encuentran en analisis (Hernandez et al., 2010). En ese sentido, en el
presente trabajo, se busca conocer el perfil y comportamiento de compra de los estudiantes de la
PUCP y la ULima con respecto al consumo de galletas de granos andinos; asimismo, se busca

describir las caracteristicas del fabricante local de galletas de granos andinos caso de estudio.

1.2. Diseiio de la investigacion

El disefio es la estrategia concebida para obtener informacion que permita responder a los
objetivos planteados en la investigacion. En ese sentido, el disefio que se usara es del tipo
exploratoria secuencial (DEXPLOS), la cual consiste en la “recoleccion y analisis de datos
cualitativos seguida de otra donde se recaban y analizan datos cuantitativos” (Hernandez et al.,
2010, p. 564). En este disefio se encuentra la modalidad derivativa la cual parte del uso de
herramientas cualitativas, y después se aplican herramientas cuantitativas (Hernandez et al.,

2010).

En la presente investigacion se iniciara con el uso de herramientas cualitativas; cuya
informacion recolectada sera utilizada para la construccion de la herramienta cuantitativa, que

permitira evaluar la nueva propuesta.

1.3. Herramientas metodologicas para la recoleccion de datos

Considerando el enfoque mixto para la presente investigacion, es necesario explicar

cuales son las herramientas cualitativas y cuantitativas que se aplicaran:
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Tabla 1. Herramientas de investigacion

‘ Herramienta ‘ Instrumento ‘ Detalles
Observacion Guia de observacion En puntos de ventas de las universidades
Visita Expoalimentaria 2016
Visitas a tiendas fisicas de productos organicos y

naturales
Entrevistas Guia de entrevista Estudiantes:
semiestructurada - 32 entrevistas en ULima
- 32 entrevistas en PUCP
Guia de entrevista Expertos:
semiestructurada - En la industria de productos andinos

- En la industria de alimentos saludables

- En granos andinos

- Que trabajan en empresas productoras de galletas de
granos andinos

Guia de entrevista Vendedores en los puntos de venta:
semiestructurada - ULima
- Universidad Ricardo Palma®
- PUCP
Focus group Guia de focus group Estudiantes:

- 1 focus group en ULima
- 2 focus group en PUCP
Encuestas Cuestionario Estudiantes universitarios
-200 encuestas en ULima
-200 encuestas en PUCP

Asimismo, cabe resaltar que se han consultado fuentes primarias, como las antes
expuestas en la Tabla 4, entre otros, asi como fuentes secundarias, que en conjunto permitieron

obtener informacion relevante y necesaria para la investigacion.

1.3.1. Herramientas cualitativas

Ayudan en la recoleccién de informacion sobre percepciones, emociones, creencias,
experiencias de personas, contextos o situaciones que generardn conocimiento y permitirdn
responder las preguntas de investigacion (Hernandez et al., 2010). En ese sentido, el uso de estas
herramientas permitidé recoger informacion valiosa acerca de como es que los estudiantes
universitarios perciben a las galletas de granos, sus experiencias y momentos de compra, las
emociones que les causa, entre otros. A continuacion, se detallan las herramientas cualitativas

aplicadas:

Nota: al iniciar la investigacion se incluyd como objeto de estudio a los estudiantes de la Universidad
Ricardo Palma, sin embargo, no se trabajoé con ellos porque no cumplieron con algunos requisitos
establecidos, esto se explicardn mas adelante. A pesar de ello, se recolectd informacion relevante que
permitio afinar el estudio.
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a. Observacion

La observacion permite explorar contextos, comprender vinculos entre las personas y sus
situaciones con el objetivo de generar hipotesis de estudio (Hernandez et al. 2010). En esa linea,
realizar observaciones permitié explorar el mercado de galletas de granos andinos, conocer los
habitos de consumo e identificar las principales valoraciones de los estudiantes universitarios.
Asimismo, permitieron identificar que existe un vacio en la mente del consumidor universitario
con respecto a marcas de galletas de granos andinos. De esta manera, se dio inicio a todo el trabajo
realizado, ya que se partio de la idea de que si existe oportunidad de mercado para las galletas de

granos andinos en las universidades, asi oportunidad para posicionar una marca.

La visita a la Feria Expo-Alimentaria!® 2016, las observaciones en los puntos de venta
ubicados en las universidades de estudio, asi como las visitas a tiendas de productos naturales y

organicos, contribuyeron con la identificacion de la oportunidad antes descrita.

b. Entrevistas

Las entrevistas son conversaciones conjuntas, intimas y flexibles donde se obtiene
informacion que ayuda a construir un tema, estas pueden ser estructuradas, semiestructuradas o

no estructuradas (Hernandez et al., 2010).

En ese sentido, las entrevistas fueron herramientas idoneas para construir el tema a
investigar. En la etapa exploratoria o investigacion inicial, se aplicaron un total de 40 entrevistas
dirigidas a los estudiantes de la PUCP y la ULima, 20 en cada una de ellas. La muestra fue elegida
mediante el procedimiento de saturacion. Bajo este procedimiento, al inicio se aplica una
entrevista y luego se analiza la informacion recolectada. Este se repite varias veces hasta

identificar que las respuestas no generan una idea nueva (Pasco & Ponce, 2015).

Asimismo, se realizaron entrevistas a diferentes expertos: en productos
nutritivos/andinos, alimentacion saludable, empresas productoras y/o comercializadoras de
galletas de granos andinos y en granos andinos. Estas entrevistas contribuyeron con la
contextualizacion del mercado de galletas de granos andinos, con la comprension del consumidor
peruano, en especial el estudiante universitario, y beneficios del consumo de granos andinos.
Ademas, se entrevistaron a los vendedores de galletas de granos andinos ubicados en los puntos
de venta de las siguientes universidades: PUCP, ULima y Ricardo Palma. Estas entrevistas

ayudaron a comprender la oferta y la demanda de galletas de granos andinos, a conocer la

10Feria internacional de alimentos, bebidas, maquinaria, equipos, insumos, envases y embalajes, servicios,
restaurantes y gastronomia mas grande de la region, realizada una vez al afio en la ciudad de Lima.

37



percepcion que tienen los jovenes universitarios de las galletas de granos andinos, ademas, a
conocer las diversas estrategias de marketing que realizan los fabricantes locales y grandes

empresas. (ver Anexo E).

En la etapa de la evaluacion de la propuesta, se aplicaron 24 entrevistas a los estudiantes
de la PUCP y la ULima con la finalidad de identificar todas las posibles mejoras tanto de la
propuesta como de la herramienta, antes de llevarla a un estudio cuantitativo. Dada la diversidad
de actores y la relevancia de contar con su participacion en las entrevistas se elaboraron diversas

guias dirigidas a cada uno de ellos (ver Anexo F)

c. Focus group

El focus group es una conversacion grupal, donde los participantes interactian y opinan
sobre un tema en comun. La persona responsable de liderar el grupo debe entender la interaccion
que se genera; ademas, tiene la misidon de crear un ambiente calido y relajado para que los

participantes puedan dar la mayor informacion posible (Hernandez et al., 2010).

En esa linea, mediante la interaccion entre los estudiantes en un focus group, se pudo
recolectar informacion sobre las principales razones de consumo y valoraciones de las galletas de
granos andinos con respecto a los otros tipos de galletas. Ademas, en los focus group se pueden
observar gestos, opiniones libres sobre el objeto que se pretende estudiar, lo que permitié recoger
valoraciones que muchas veces no se expresan en una conversacion unilateral, tal como una

entrevista.

Se aplicaron 3 focus group, dos en la PUCP y una en la ULima, para recolectar la
informacion se usaron unas guias (ver Anexo G). Este numero de casos se determin6 considerando
los siguientes factores: capacidad operativa de recoleccion y analisis, entendimiento del fenomeno
y la naturaleza del fendmeno bajo analisis (Hernandez et al., 2010). En primer lugar, los recursos
disponibles para realizar la investigacion, tales como el tiempo y el dinero influyeron para aplicar
de manera realista este nimero de focus group. El tiempo disponible para el recojo de informacion
permitio en tiempos exactos, la gestion para asegurar la asistencia de los estudiantes, la reserva
de los ambientes donde se desarrollarian los focus group en ambas universidades, y la
movilizacion a ellas. En segundo lugar, el numero de focus group fue suficiente para confirmar
informacion relevante que habiamos obtenido en las entrevistas aplicadas previamente, asi como
para obtener algunos datos adicionales. En tercer lugar, los estudiantes universitarios se
encuentran en lugares geograficamente distantes, lo cual los hace poco accesibles. Ademas,
principalmente en la ULima, el acceso a las instalaciones era mas restringido e implicd una mayor

coordinacion.
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Se realizaron dos focus group durante la investigacion inicial del mercado (investigacion
base), una en cada una de las universidades de estudio, y el tercer focus group se realizd en la
etapa de evaluacion de la propuesta, principalmente, para evaluar las propuestas de sabor, y fue
realizada en la PUCP. Este tultimo focus group fue importante, ya que, en la investigacion inicial,
el sabor era uno de los atributos mas valorados de las galletas. Cabe resaltar que se tenia planeado
la prueba de sabor en ambas universidades, sin embargo, la cancelacion de la reserva en una ellas

y el tiempo con el que se disponia, s6lo permitieron aplicar un focus group.

Asimismo, con respecto a como deben ser conformados los grupos, es decir, si deben ser
homogéneos o heterogéneos, el planteamiento del problema y el trabajo de campo indican cual es
la composicion mas adecuada (Hernandez et al., 2010). En ese sentido, considerando los objetivos
de la presente investigacion, los grupos eran homogéneos y compartian ciertas caracteristicas tales
como ser consumidores de diversos tipos de galletas y de galletas granos andinos, pertenecer a

las universidades de estudio y tener entre 18 y 24 afios.

1.3.2. Herramientas cuantitativas
a. Encuestas

En un estudio cuantitativo, la encuesta es una herramienta importante para el recojo de
informacion y es aplicada a una muestra representativa de la poblacion, ya que se presente
extrapolar los resultados obtenidos en ella a toda la poblacion (Martinez 2010 citado en Geldres
& Nolasco 2015). En ese sentido, en la presente investigacion se aplicaron encuestas, ya que se
pretende evaluar la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos de la empresa de

estudio, en el mercado conformado por estudiantes de la PUCP y la ULima.

La muestra a la que se le aplicaron las encuestas, es una muestra probabilistica por
racimos. En primer lugar, en una muestra probabilistica todos los elementos de la poblacion tienen
la misma probabilidad de ser seleccionados, y es posible calcular con precision el error estandar,
es decir, calcular con qué nivel de confianza hacemos una estimacion, con lo que podemos
considerar que los resultados obtenidos de la muestra son concluyentes. Ademas, las muestras
probabilisticas son esenciales en disefios de investigacion descriptivos, como lo es la presente
investigacion, ya que permiten hacer estimaciones de variables en la poblacion (Hernandez et al.,
2010). En segundo lugar, el muestreo probabilistico por racimos, es un muestreo en el que las
unidades de anélisis se encuentran concentrados en ciertos lugares fisicos o geograficos a los que
se les llama racimos (Hernandez et al., 2010), tal como se encuentran los estudiantes en las dos
universidades de estudio, PUCP y ULima. En ese sentido, cabe resaltar la diferencia entre la

unidad de analisis y la unidad muestral en este tipo de muestreo. La unidad de analisis se refiere
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a quiénes van a ser medidos, es decir, en el caso de esta presente investigacion, se refiere a los
estudiantes a quienes se les va a aplicar el instrumento de medicion. Por otro lado, se tiene a la
unidad muestral (en este tipo de muestra), la cual nos indica el racimo por medio del cual se logra
el acceso a la unidad de analisis (Hernandez et al., 2010), es decir, las universidades de estudio

seleccionadas, PUCP y ULima.

El tamafio de la muestra se calculd considerando un nivel de confianza de 95% y un nivel
de error de 5%. Este nivel de error, que ademas de ser el mas comun, es el que al menos se debe
considerar en el calculo del tamafio de una muestra para una investigacion, ya que se busca hacer
ciencia lo mas exacta posible (Hernandez et al., 2010). Ademas, en el presente trabajo, se pretende
validar una propuesta que implica una inversion para la empresa, por lo que se esperan que los
resultados sean lo mas fiable posible. De esta manera, se obtuvieron un total de 382 casos, sin
embargo, se realizaron un total de 400 encuestas con la finalidad de mantener la rigurosidad
metodoldgica. En ese sentido, se encuestaron a un total de 400 estudiantes, tanto de la PUCP
como de la ULima de edad entre los 18 y 24 afios. Para seleccionar a las unidades de andlisis a
las que se les aplicaria el cuestionario, se utilizo el procedimiento de seleccion sistematica de
elementos muestrales. A través de este procedimiento se seleccionan dentro de una poblacion, un
namero de elementos, que conforman la muestra, considerando un intervalo K, lo cual permite la
aleatoriedad de la seleccion (Herndndez et al., 2010). Para esto fue importante contar con un
marco muestral, el cual es “un marco de referencia que nos permite identificar fisicamente los
elementos de la poblacion, asi como la posibilidad de enumerarlos y seleccionar los elementos
muestrales” (Hernandez et al., 2010, p. 187). El marco muestral elegido en la presente
investigacion fue la de mapas. Este marco muestral es de gran utilidad en muestras de racimos,
ya que los elementos a los que se les aplicaria la herramienta se encontraban agrupados en un
determinado espacio geografico (Hernandez et al., 2010). De esta manera, para seleccionar a los
estudiantes que serian encuestados, se obtuvieron mapas de la ubicacion geografica de las
universidades de estudio (racimos), para asi elegir las zonas por donde se les abordaria (Ver

Anexo H).
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1.4. Estudio de caso

En administracion y direccion de empresas, el estudio de casos es la estrategia que ayuda
a comprender y analizar como es que responde una empresa ante el constante cambio y
transformacion del mercado. Estos cambios a los que la empresa se encuentra expuesta son: el

entorno, la tecnologia, regulaciones y preferencias de los consumidores (Castro, 2010).

El objetivo del estudio de caso es analizar en profundidad la dindmica y todos aquellos
procesos que interactuan en las empresas diariamente. Asimismo, se puede evidenciar el empleo
de las mejores practicas en la gestion de las empresas mas competitivas (Yin 1994 citado en
Castro 2010). Por otro lado, en los estudios de caso se puede considerar la aplicacion de datos
financieros y planes comerciales, junto con la combinacién de técnicas como observaciones,
entrevistas, cuestionarios, expertos y revision de documentos para recolectar informacion que

ayudara a comprender el fenomeno (Castro, 2010).

Por otro lado, el estudio de caso es enriquecedor porque se puede seleccionar un caso que
“ofrezca una mayor oportunidad para el aprendizaje” (Stake 1994 citado en Castro, 2010, p. 44),
comprender la complejidad de la empresa dentro de su contexto e investigar un tema que no tiene
estudios anteriores (Castro, 2010). En se sentido, en la presente investigacion se realiza el estudio
de la empresa Breza S.A.C. Dicha empresa es analizada a detalle para investigar un tema
relacionado con el posicionamiento de una nueva propuesta de valor de galletas de granos

andinos.

2. Desarrollo de la investigacion

La investigacion general comprende tres etapas: investigacion inicial del mercado
(investigacion base), desarrollo de la nueva propuesta de valor; y evaluacion de la propuesta. Esta

se describe en la siguiente figura 5.
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Figura 5. Desarrollo de la investigacion
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2.1. Investigacion inicial del mercado (investigacion base)
2.1.1. Identificacion de la oportunidad de estudio

En esta etapa la visita a la feria Expoalimentaria 2016 permitié explorar el mercado de

productos que contienen granos andinos, en especial galletas (ver Anexo I).

Asimismo, en una etapa inicial se seleccionaron 10 universidades ubicadas en la ciudad
de Lima. La seleccion considerd tres criterios: nimero de estudiantes, una sola sede que concentre
a sus estudiantes de pregrado y que dentro de sus lineamientos fomente la alimentacion
saludable!" (Ver Anexo J). De esta manera, se realizaron observaciones en este grupo de

universidades.

Se realizaron observaciones en los puntos de ventas ubicados en las universidades, para

asi explorar el consumo de galletas de granos andinos y conocer las marcas competidoras.

Después de las visitas a ese grupo de universidades, se seleccionaron a dos de ellas por
cumplir con los siguientes criterios: universidades particulares con un campus universitario que
acoja a la mayoria de su poblacion estudiantil, ubicadas en la ciudad de Lima con mas de 10,000
estudiantes, que fomenten el consumo de alimentos saludables, y que en los puntos de venta
ubicados en las universidades se comercialicen galletas de granos andino (ver anexo K). De esta

manera se seleccionaron a la PUCP y la ULima.

A partir de 1996 se da inicio a la promocion de la salud dentro de las universidades, y en el 2010 el
MINSA aprobd el documento técnico “Promoviendo Universidades Saludables”, el cual estaba dirigido a
universidades e institutos de educacion superior.
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Asimismo, para complementar y enriquecer los hallazgos obtenidos en las observaciones
se aplicaron 40 entrevistas semiestructuradas a los estudiantes de las universidades seleccionadas,

con ¢l objetivo de acercarnos en una etapa exploratoria al tema de estudio.

A la investigacion, se adiciona las entrevistas semiestructuradas que se aplicaron a un
conjunto de expertos, asi como a vendedores de los diversos puntos de venta de galletas de granos

andinos ubicados en las universidades de estudio.

Asimismo, las visitas a tiendas de productos naturales y organicos nos permitieron
identificar una diversidad de marcas para realizar un benchmarking nacional e internacional con

respecto a empaques y disefio, variedad de sabores, ingredientes entre otros.

2.1.2. Eleccién del caso de estudio

Posteriormente, se analizo toda la informacion recolectada y se identificéd la oportunidad
de mercado de este tipo de producto y se decidid elegir a una marca de galletas de granos andinos
perteneciente a uno de los fabricantes locales. Esto con el objetivo de desarrollar una propuesta
que pueda diferenciar su oferta de la competencia y asi alcanzar un mayor nivel de competitividad

en el mercado universitario.

Para elegir a una marca de galletas de granos andinos se consideraron los siguientes
criterios: en primer lugar, que el volumen de ventas anuales se encuentre entre el rango de ventas
de una micro empresa (150 UIT) y una pequeiia empresa (150 UIT a 1700 UIT) (Ley N° 30056,
2013), ya que, una empresa que tenga este volumen de ventas tiene potencial para crecer, ya que
se encuentra cerca de exceder el limite de ventas de una micro empresa, para pasar a ser una
pequefia empresa en desarrollo. En segundo lugar, las empresas jovenes experimentan tasas de
mortalidad especialmente en los tres primeros afios de apertura (PRODUCE, 2014). En ese
sentido, un promedio de cinco afios en el mercado sugiere que la empresa ha sobrevivido a los
primeros tres afios de vida con éxito. En tercer lugar, la marca de galletas de granos andinos debe
comercializarse en las universidades de estudio. En cuarto lugar, la visién de la empresa debe ser

coherente con los productos que quiere ofrecer al mercado.

Finalmente, la empresa debe considerar invertir en marketing en los proximos afos, y
tener dicha inversion como parte de los objetivos organizacionales de empresa, de esta forma se
facilitara la aceptacion de la nueva propuesta para que la puedan incluir dentro de su catalogo de
productos. Se tuvo el primer acercamiento con la empresa seleccionada, en la etapa de
investigacion inicial. La visita a los diversos puntos de venta de galletas de granos andinos
ubicados en las universidades de estudio permitid identificar una diversidad de marcas
competidoras, y entre ellas la marca con la que se decidi6 trabajar. Esta cumplia con los diversos
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criterios antes descritos. Posteriormente, se le solicitdé una entrevista en la que se le expuso la
oportunidad del estudio, y de esta manera se logré contar con su apoyo y aprobacion para el

presente trabajo.

2.1.3. Segmentacion de mercado y seleccion del mercado meta

Después de la exploracion de la oferta de galletas de granos andinos, la valoracion de los
estudiantes universitarios con respecto a ellas, y después elegir un caso de estudio, se procedio a

segmentar el mercado e identificar el mercado meta a detalle.

2.1.4. Estudio del mercado meta

Una vez identificado el mercado meta, este fue sometido a un estudio cualitativo para asi
identificar sus principales valoraciones, habitos de compra y consumo con respecto a las galletas

de granos andinos.
2.2. Desarrollo de 1a nueva propuesta de valor

Toda la investigacion realizada hasta el momento sirvi6 de base para identificar las
brechas que existen entre las valoraciones de los estudiantes con respecto a las galletas de granos
andinos y la actual propuesta de las galletas de granos andinos de la empresa de estudio. De esta
manera, se identificaron oportunidades de mejora para elaborar una nueva propuesta de valor que

redujera dichas brechas.

En esta etapa de la investigacion se realizd un benchmarking nacional e internacional
respecto a las mejores practicas en ingredientes y aditivos nutritivos, asi como disefios de los
empaques, variedad de sabores y comunicacion. De esta manera, se consideraron los mejores
trabajos que contribuyan con el desarrollo de una nueva propuesta de valor para las galletas de
granos andinos de la empresa de estudio. Para todo ello, la visita a tiendas de productos organicos

y naturales permitio identificar una diversidad de marcas tanto locales como internacionales.

2.3. Evaluacion de la propuesta

Para conocer la viabilidad comercial de la propuesta desarrollada se aplicaron
herramientas cualitativas y cuantitativas: 24 entrevistas a los estudiantes de la PUCP y la ULima,
un focus group para realizar pruebas de sabor entre los estudiantes de la PUCP, asi como 400

encuestas.

En primer lugar, se realizo un focus group con los estudiantes de la PUCP con el objetivo

de evaluar si los nuevos sabores eran del agrado de mercado meta. Cabe resaltar que se contd con
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el apoyo de la empresa de estudio para elaborar las galletas con los sabores propuestos. Durante

el focus group se hizo probar a los participantes diferentes galletas y la galleta propuesta. la

En segundo lugar, se realizaron 24 entrevistas: 12 en la PUCP y 12 en la ULima. Al
realizar las entrevistas se explicd y ensefio a los estudiantes la nueva propuesta de galletas de
granos andinos para asi obtener informacion que permita evaluar si la propuesta era clara y de
agrado del mercado meta; ademas, se ensefiaron las marcas de galletas de granos andinos de la
competencia: Steffany Nutrilight, El Girasol, Breza, Mand, Bello Horizonte, Intergrackers de
quinua, Incasur, Tambogrande y San Jorge, pues fue necesario entender como percibian los

estudiantes la nueva propuesta con respecto a los productos de la competencia.

La investigacion cualitativa sirvio de base para la construccion del cuestionario, el cual
se aplico a una muestra representativa de 400 estudiantes de las universidades de estudio. Cabe
resaltar que, en la seccion de evaluacion de la propuesta, contenida en el cuestionario, se explicd

la nueva propuesta y se mostraron los prototipos de las galletas de granos andinos (Anexo L).

Finalmente, se analizaron los resultados obtenidos para saber si la propuesta era aceptada
0 no por el mercado meta, asi como para tomar informacion que sirviera de apoyo para el
desarrollo de los lineamientos de posicionamiento de la nueva propuesta de valor de las galletas

de granos andinos de la empresa de estudio.
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CAPITULO 4: ANALISIS DEL. MERCADO DE GALLETAS DE
GRANOS ANDINOS

En este capitulo se desarrolla el marco contextual del mercado de galletas de granos
andinos. Se inicia con el analisis del mercado de galletas, luego se desarrolla el contexto del
mercado de galletas de granos andinos; ademas, es necesario desarrollar el analisis del
macroentorno para entender las oportunidades y amenazas; y finalmente, se revisan las
investigaciones nacionales e internacionales relacionadas con las oportunidades de mercado de

los granos andinos.

1. Mercado de las galletas

La galleta es un producto de conveniencia que permite saciar el hambre, tiene gran
demanda en el mercado y los costos de produccion son bajos (Garcia & Pacheco, 2007). Segiin
Contreras (2015) la gran demanda de este producto se debe a que los consumidores valoran los
siguientes atributos: el color, la forma, el sabor, el aroma y la textura. El color de la galleta se
debe a la cantidad de azucar y al colorante natural o artificial que se vierte en la masa durante la
preparacion; la forma que adopta este producto se debe a los moldes que se emplean durante la
elaboracion; el sabor y el aroma dependen de la materia prima y/o saborizantes que se afiadan a
la masa. Finalmente, la textura es la sensacion de disgregacion de la galleta en la boca del
consumidor, este factor es considerado importante porque influira en la aceptacion o rechazo del

producto.

A pesar de que las galletas compartan atributos e ingredientes estas son clasificadas en
dulces y saladas. Las galletas dulces estan conformadas por aquellas conocidas como las “surtidas,
dulces secos, dulces sanos, rellenas, obleas, bizcochos dulces y bafiadas [...]; mientras que las
galletas saladas se encuentran los crackers de agua, crackers de cereal y bizcochos salados”

(Kantar Worldpanel, 2016).
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1.1. Contextualizacion
1.1.1. Consumo per capita de galletas

En la XXXIII Asamblea Anual de la Asociacion Latinoamericana de la Industria
Molinera realizada en Argentina, Alejandro Daly'? (2015) explico que el promedio del consumo
de galletas era de 4.2 kg y el consumo per capita de galletas mas alto en América correspondia a

Argentina, quien tiene un consumo per céapita de galletas de 9 kg/hab'3 (ver figura 6).

Figura 6. Consumo per capita de galletas en Latinoamérica 2015

Adaptado de: Euromonitor (2016b)

En Peru, el consumo per cépita de galletas en el 2009 fue de 1.7 kg/hab (INEI, 2009) y se
incrementd a 4 kg/hab en el 2015 (Daly, 2015). En este sentido, se infiere que existe la
oportunidad para que diversas empresas del pais busquen nuevas estrategias para incrementar la
cifra del consumo galletas, ya que se observa que en paises como Argentina y Brasil el consumo

per cépita lleg6 hasta 9.0 kg/hab y 6.5 kg/hab, respectivamente.

1.1.2. Participacion de mercado

Se entrevistd a Oscar Ayala, representante de la empresa Mondelez Perti S.A.
(comunicacion personal, 12 de octubre, 2016) explico y brindé la informacion sobre la
participacion de mercado segun el tipo de galletas en Pert y afirm¢ la venta de galletas dulces es

mayor con respecto a las galletas saladas en Peru (ver Figura 7).

12 Alejandro Daly es el presidente del Comité de Alimentos y Bebidas de la Sociedad Nacional de Industrias
[SNI] (2017)
13 Kg /hab = kilogramo por habitante
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Figura 7. Participacion de mercado de las galletas en Peru segun tipos de galletas: dulces y
saladas

Asimismo, Oscar Ayala, representante de la empresa Mondelez Pert S.A. (comunicacién
personal, 12 de octubre, 2016) compartio la informacion sobre la participacion de mercado que
tienen las principales empresas que fabrican galletas en Peru (ver tabla 2). En la tabla resalta el
incremento de la participacion de mercado de las empresas que se encuentran dentro de “Otros
fabricantes”.

Tabla 2. Participacion de mercado en volumen de ventas de las empresas que producen y
comercializan galletas en Peru

Empresas 2014 FY' | 2015FY YTD!-16

Mondelez Pert S.A. 31.0% 31.0% 31.2%
Alicorp 25.2% 24.1% 22.6%
San Jorge 18.7% 18.8% 20.5%
Molitalia 10.1% 9.9% 9.9%
Nestlé 5.2% 5.0% 4.9%
Compaiiia Nacional de Chocolates del Peru 3.2% 3.2% 3.3%
Marcas Propias'® 1.9% 2.0% 2.0%
Otros Fabricantes!” 4.8% 5.9% 5.5%
| Total 100.0%  100.0% 100.0%

14 FY: afio fiscal

15 YTD: afio hasta la fecha, los datos recolectados son desde enero del 2016 hasta agosto del 2016

16 Marcas propias: esta conformado por las marcas de los supermercados

17 Otros fabricantes: conformado por el resto de empresas como micro y pequefias empresas que producen
y comercializan galletas para diferentes lugares del pais.
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1.2. Perspectivas del mercado de galletas

Segiin Euromonitor, el estilo de vida del consumidor peruano ha cambiado, pues el
nimero de personas que tiene una vida acelerada se ha incrementado; ademas, es mayor la
cantidad de personas que esta fuera de sus hogares ya que estudian y/o trabajan (Euromonitor,
2016a). En esta linea, los consumidores exigen productos que tengan mayor valor, ingredientes
nutritivos y naturales, nuevos formatos que sean practicos y portatiles, mayor innovacion; en

especial, los jovenes exigen que sean de sabores agradables (ARAL, 2017).

Asimismo, la nutricionista Claudia Ayala (comunicacion personal, 17 de octubre, 2017)
afirma que los jovenes universitarios prefieren consumir productos comodos y practicos que les
satisfaga el hambre rapidamente y les levanten el dnimo. Ademas, son productos que se

encuentran facilmente en los quioscos y para ellos es como una opcion de merienda o almuerzo.

Estas caracteristicas han generado una oportunidad en el mercado peruano para que los
empresarios ofrezcan nuevos productos y se pronostica que la tendencia por la demanda de
productos que contienen ingredientes nutritivos se incremente en los proximos afios

(Euromonitor, 2016a).

1.3. Mercado de galletas de granos andinos

A partir de la creciente demanda de productos que contengan ingredientes nutritivos, en
Peru aparecieron empresas que los comercializan, un ejemplo de ellos son las galletas que
contienen granos andinos. A continuacion, se explicara la contextualizacion del mercado de estos
productos, la definicion de los granos andinos, el contenido nutricional de dichos ingredientes y

los beneficios del consumo de los mismos.

1.3.1. Contextualizacién

El incremento de la produccion y comercializacion de galletas de granos andinos se refleja
en el incremento de galletas de granos andinos en la cartera de productos de las empresas
reconocidas como Molitalia, Alicorp Incasur, Union y San Jorge. En este sentido, Christian
Matos, jefe de marketing de Inka Crops (comunicacion personal, 27 de agosto, 2016), sostiene
que no solo son marcas reconocidas las que compiten en el mercado, sino que hay cada vez mas

emprendimientos alienados a la produccion de este tipo de productos.

En este sentido, Jorge Chacaltana, jefe de marketing de la empresa IncaSur
(comunicacion personal, 27 de agosto, 2016) sostiene que en los ultimos 3 6 4 afios han aparecido

mas participantes en este mercado de galletas y han generado que el mercado sea mas competitivo.
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Asimismo, Juan Manuel Gomez, gerente de comercializacion de productos Union (comunicacion
personal, 06 de setiembre, 2016), sostiene que el boom de los granos andinos en el afio 2013 fue

un potenciador para la produccion y comercializacion de este tipo de galletas.

Ademas, los investigadores Auquifiivin y Castro (2015), afirman que la tendencia de
incluir productos nativos como la kiwicha se debe a que afiaden valor nutritivo y calidad proteica
al producto. En este sentido, se encontro en la pagina de DIGESA (2017) a 65 mypes inscritas en
el registro sanitario para la produccion y comercializacion de galletas que contienen granos
andinos tales como quinua, kiwicha y/o cafiihua con fecha de caducidad entre el 2019 y 2020 (ver
Anexo M). Este analisis forma parte de la oferta actual; sin embargo, es relevante conocer que el
consumidor peruano tiene nuevas exigencias que se alinean con la tendencia hacia el bienestar
alimenticio (Kantar Worldpanel, 2016b). Por ello, se explicara cuales son los beneficios que

recibe el consumidor de granos andinos.

1.3.2. Granos andinos

Los granos andinos son cultivos andinos que se caracterizan por tener un alto valor
nutritivo, resistencia a las sequias, a las heladas y a la salinidad (Jacobsen, Mujica & Ortiz, 2003)
y tienen la capacidad para ser transformados en una variedad de productos procesados (Rojas,
Soto, Pinto, Jager & Padulosi, 2010). Segun el Proyecto de Ley Marco para la promocién de los

granos andinos se consideran como granos andinos a la quinua, la kiwicha y la canihua.

a. Valor nutricional y beneficios

Los granos andinos tienen valor nutricional con gran potencial en la industria alimentaria.
En este sentido, se presentara la comparacion entre las caracteristicas nutricionales de los granos
andinos con respecto a los cereales que son utilizados en la produccion de galletas (Rojas et al.,

2010) (ver tabla 3).
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Tabla 3. Cuadro comparativo sobre las caracteristicas nutricionales entre los cereales y

granos andinos

Granos andinos

Cereales

(quinua, kiwicha y caiiihua)

- No producen alergias porque contienen proteinas
completas.

- La calidad dietaria de la fibra especialmente en el
caso de la canihua los hace insustituibles.

- El germen esta casi en la superficie y distribuido
alrededor del endospermo en forma de anillo; por
ello, durante el procesamiento se debe tener mucho

(trigo, cebada, avena)
- No poseen aminoacidos esenciales.
- La calidad de la fibra no es muy apreciable.
- La parte del germen esta bien cubierto, por lo que
tratamientos posteriores no dafian.
- Poseen gluten porque facilita el amasado; sin
embargo, produce alergias intestinales a personas
sensibles.

cuidado.
- No poseen gluten

Fuente: Rojas et al. (2010)

Como se observa en el cuadro, los granos andinos tienen beneficios que pueden brindar
valor agregado a los productos que los contienen como ingrediente, por ejemplo, las galletas. En
el cuadro se consideran a los granos andinos como completos, por ello, la Organizacion Mundial
de la Salud [OMS] y la Organizacion de las Naciones Unidas para la Alimentacion y Agricultura
[FAO] han calificado a la quinua como un “alimento Unico por su altisimo valor nutricional que
permite sustituir las proteinas de origen animal y por su contenido balanceado en proteinas y
nutrientes” (Ministerio de Agricultura, 2013), ademas, se ha encontrado que estos contienen
vitaminas como complejo B, vitamina C y E, esto también se observa en la kiwicha y cafiihua
(Soto, Mercado, Estrada, Repo, Diaz, & Diaz, 2015). A continuacion, se describiran con mayor

detalle la composicion de los granos andinos:

Tabla 4. Composicion de los granos andinos (g/100g de granos andinos)

‘ Nutrientes Quinua Kiwicha ‘ Caiiihua ‘
Proteina 14.4 14.5 18.8
Grasa 6 6.4 7.6
Fibra 4 5 6.1
Carbohidrato 72.6 71.5 63.4
Ceniza 2.9 2.6 4.1

Adaptado de: Kent (1983) y Repo — Carrasco (1992) citados en Repo — Carrasco, Espinoza & Jacobsen
(2003)

Como se puede apreciar en la tabla, los granos andinos contienen proteinas que se
encuentran en las capas externas de los granos y contribuyen a fortalecer las células, los tejidos y
los musculos del cuerpo humano; la grasa es un insaturado que reduce el nivel de colesterol y
generan menor sequedad en la piel; la fibra contribuye en la prevencion de los problemas
cardiovasculares. También, se resalta que estos estan libres de gluten, esto es positivo, ya que el
gluten genera alergia, sensibilidad y malestares en algunas personas que las consumen (Rojas et

al., 2010).
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Asimismo, los granos andinos “reparan, mantienen, forman tejidos de los musculos del
cuerpo, favorecen el crecimiento y desarrollo de la inteligencia, proveen de proteinas de calidad
a las madres gestantes — lactantes, y proveen al organismo de minerales como hierro, calcio y
fosforo” (Rojas et al., 2010, p. 129), es decir, resalta su importancia para el desarrollo del cerebro

y crecimiento (Rojas et al., 2010).

Por lo expuesto, los investigadores resaltan que estos beneficios han generado que los
granos andinos tengan gran potencial de comercializacion de productos como papillas, bebidas,
snacks, barras y galletas en el mercado (Soto et al., 2015). Con respecto a las galletas de granos
andinos, la nutricionista Natali Huzco, docente de Nutricion Humana de la Universidad Peruana
Unidén (comunicacion personal, 25 de enero, 2017) afirmo que las galletas que contienen granos
andinos presentan un menor indice de transgénicos en comparacion a otras galletas tales como las
galletas soda, ademads, aportan fibra, vitaminas B1 y B2, energia y una menor cantidad de
carbohidratos simples. Cabe resaltar que para disfrutar de esos beneficios las galletas deben de
contener como minimo entre un 30% y 35% de dichos granos. Asimismo, la experta sostiene que
el consumo de este tipo de galletas influye de manera indirecta en la cultura alimentaria, es decir,

el estudiante estaria aprendiendo a incluir el consumo de estos granos dentro de su vida cotidiana.

Asimismo, la nutricionista sostiene que el consumo de este tipo de galletas influye de
manera indirecta en la cultura alimentaria, es decir, el estudiante estaria aprendiendo a incluir el
consumo de estos granos dentro de su vida cotidiana. En esa linea, Claudia Ayala (comunicacion
personal, 5 de octubre, 2017) refuerza el valor nutricional de los granos andinos, ya que contienen

fibra, el cual es esencial en la dieta diaria de las personas.

2. Analisis del macroentorno

Las empresas estan rodeadas de tendencias y fuerzas externas; por ello, deben informarse
sobre los cambios que aparecen en el entorno demografico, el entorno econdémico, el entorno
sociocultural, el entorno politico-legal, el entorno ambiental y el entorno tecnolégico (Kotler &
Armstrong, 2012). A continuacion, se analizaran los diversos entornos que rodean al mercado de

galletas de granos andinos:
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2.1. Entorno demografico

En Pert, los jovenes que tienen desde 15 hasta 29 afios edad representan el 26.9% del
total de la poblacion esto equivale a 8 millones 377 mil jovenes, esta cifra es considerada la mas
alta que se obtuvo en la historia peruana y se prevé que se incrementara afio tras afio al 2030

(INEL 2015b).

En el censo se indica que desde el afio 2006 hasta el 2013 el numero de inscritos en las
universidades se incrementd en 86%, siendo las universidades particulares las que tuvieron el
mayor porcentaje de inscritos, pues de 307 mil inscritos en el 2006 se increment6 a 762 mil
inscritos en el 2013 (Superintendencia Nacional de Educacion Superior Universitaria [SUNEDU]
s/f. citado en INEI 2016). Asimismo, tal como se muestra en la Figura 7, en la ciudad de Lima el
mayor niumero de estudiantes se concentra entre los 18 y 24 afios (INEI, 2010a). De esta manera,
la representatividad de la poblacion joven y el crecimiento del nimero de estudiantes, en especial
el de las universidades privadas, denota el crecimiento de un mercado con potencial y se presenta

como una oportunidad para las empresas de estudio.

Figura 8. Numero de estudiantes por edad de universidades publicas y privadas en Lima
(2010).

Adaptado: de INEI (2010a)

1.1. Entorno econémico

Segiin el Marco Macroecondmico Multianual 2017 -2019 revisado (Ministerio de
Economia y Finanzas [MEF], 2016), se estima un 4% de crecimiento de la economia peruana en
el afio 2016. Esta cifra se encuentra dentro del rango proyectado [3,5% - 4,0%]. La mineria fue el

impulsor para que la economia llegue a esta cifra.

Por otro lado, se prevé que para los siguientes afios el PBI potencial serd 4.0%, las causas
para lograr esta cifra son la aceleracion de la demanda interna privada, pues se recuperara la
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confianza empresarial; se generaran proyectos de infraestructura que complementaran otros
sectores y la politica econdmica expansiva de los paises avanzados permitirin mejorar las
condiciones de financiamiento global. En consecuencia, se activara la economia e incrementaran

el nimero de empleos formales y se dinamizara el consumo de las familias (MEF, 2016).

En el afio 2016, el consumo de las familias fue de “3,5%; sin embargo, dado los esfuerzos
para activar la economia se espera que este se incremente en el 2017 a 3,7% y en el 2019 converja

a 4,5%” (MEF, 2016, p. 35).

Por otro lado, se espera que en el 2017 se reactive la inversion privada e se incremente el
empleo formal; ademads, se considera que esto se alinee con la menor inflacion y menor

depreciacion de la moneda, por lo cual el ingreso de las familias se incrementara (MEF, 2016).

Con respecto a la PEA en el afio 2016 se observé que, esta se incrementd en 2,4% con
respecto a la tasa de mayo del 2015 (Banco Central de Reserva del Pera [BCRP], 2016); en esta
linea, en una nota de prensa realizada por INEI en agosto del 2015, se encontré que los jovenes
entre 15 y 29 afios, quienes forman parte de la PEA a nivel nacional, ascienden a 5 millones 67
mil. Asimismo, de este grupo se resalta que el 19,4% tiene educacion superior universitaria (INEI,

2015b).

Por otro lado, se encontré que en el 2014 el ingreso mensual de la poblacion joven
ascendia a S/.1007. De lo antes expuesto, se muestran escenarios favorables para la economia,
que contemplan un incremento en la inversion privada, asi como un mayor consumo; los cuales

se presentan como oportunidades para la empresa.

2.2. Entorno natural

El incremento de la contaminacion de los recursos naturales como el agua, la tierra y el
aire son temas que preocupa a la poblacion a nivel internacional. Por ello, si las empresas y los
mercadologos proponen alternativas que contribuyan en el cuidado del planeta obtendran mas

oportunidades en el mercado (Kotler & Armstrong, 2012).

En este sentido, en la industria de alimentos, los principales materiales usados para

elaborar empaques son el vidrio, el plastico, el papel y el carton (Navia, Ayala & Villada, 2014).

Los plasticos usados convencionalmente para elaborar empaques son “elaborados con
materias primas a partir de fuentes de origen fosil” (Navia et al., 2014, p. 102) y “su tiempo de
descomposicion oscila entre 100 y 450 afios” (Alvira & Mary, 2007, p. 5). Entre los plasticos se

encuentran aquellos que pueden ser reciclables como el polietileno tereflalato y el policloruro de
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vinilo; por el contrario, existen plasticos no reciclables ya que tienen una composicion

fisicoquimica (Alvira & Mary, 2007).

Los papeles son otra opcion para elaborar empaques; sin embargo, existe gran diversidad
como el papel kraft, el papel sulfito y el papel cristal. El papel kraft es usado para empaques de
harinas, frutas secas y aztcar; mientras que el papel sulfito es resistente a la grasa y es usado
principalmente para bolsas de dulces y galletas; por ultimo, el papel cristal es usado para el
revestimiento de galletas y productos horneados (Marsh & Bugusu 2007 citado en Navia et al.

2014).

Bajo este contexto se ha desencadenado una problematica ambiental que ha dado inicio a
una diversidad de innovaciones en la elaboracion de empaques. “Desde el punto de vista
ambiental, los nuevos desarrollos comprenden materiales biodegradables especificamente de
fuentes naturales, como polimeros de origen vegetal, animal o microbiano” (Matsumoto, Taguchi,
Yates & Barlow 2013 citado en Navia et al. 2014). Asimismo, existen innovaciones relacionadas
al reciclaje y reutilizacién de materiales plasticos (Briassoulis, Hiskakis & Babou 2013 citado en

Navia et al. 2014).

Por lo expuesto, se debe considerar que los consumidores son cada dia mas conscientes
del impacto que tiene el consumo de productos con empaques de materiales dificiles de degradar
y de las consecuencias de contaminacién al planeta; por ello, aparece la oportunidad para los

fabricantes de galletas de implementar el uso de empaques biodegradables.

2.3. Entorno tecnologico

Alrededor de estas tendencias, las empresas innovan cada vez con la finalidad de entregar
productos mas acordes a las necesidades del mercado. Sin embargo, no so6lo se trata del producto
propiamente dicho, sino también de innovaciones en los empaques (Tetra Pak, 2010). Y es que

las personas no solo se ven atraidas por los disefios, sino también por la funcionalidad de ellas.

Asimismo, respecto a otro tipo de innovaciones en el sector de alimentos, los canales de
ventas se han ido diversificando, tal es asi que, en Pert, el negocio de maquinas expendedoras
estd ligada a la venta de productos de consumo masivo como gaseosas, bebidas calientes y
productos saludables. Sin embargo, el negocio de maquinas expendedoras se conforma por dos
bloques: en el primer bloque se encuentran aquellas maquinas expendedoras que comercializan
productos masivos como galletas, gaseosas y golosinas; mientras que el segundo bloque, esta
conformado por aquellas maquinas que exhiben productos considerados saludables, frescos e
integrales. Cabe resaltar que el negocio de maquinas expendedoras de productos saludables esta
tomando fuerza en los ultimos afios (Ponce de Ledn, comunicacion personal, 25 de noviembre,
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2016). En ese sentido, esta se presenta como una oportunidad para la empresa caso de estudio en

materia de nuevos canales de distribucion.

2.4. Entorno politico

El entorno politico consiste en “leyes, instituciones gubernamentales y grupos de presion
que influyen en diferentes organizaciones e individuos en una determina sociedad y los limitan”

(Kotler & Armstrong, 2012, p. 81).

En este sentido, la industria conformada por empresas productoras de galletas se
encuentra regulada por la ley N° 27657 del Ministerio de Salud, la cual establece en su Articulo
N° 25 a DIGESA como “el 6rgano técnico-normativo responsable en los aspectos relacionados al
saneamiento basico, salud ocupacional, higiene alimentaria, zoonosis y proteccion del ambiente”
(Ley N° 27657, 2002). Esta entidad es responsable de la difusion y supervision de la aplicacion
de la Norma sanitaria para la fabricacion, elaboracion y expendio de productos de panificacion,
galleteria y pasteleria (Resolucion Ministerial N° 1020 Ministerio de Salud del Pera [MINSA],
2010). Dicha norma determina las exigencias que deben cumplir las empresas productoras de
galletas respecto a las condiciones de higiene de sus establecimientos y caracteristicas de calidad

sanitaria e inocuidad de sus productos.
La norma en mencion tiene una base legal y técnica, la cual comprende:
e Ley N*29571, Codigo de proteccion y defensa del consumidor (2 de setiembre de 2010)

e Decreto Legislativo N° 1062 que aprueba la Ley de Inocuidad de los Alimentos (28 de
junio de 2008)

e Ley N°28314, Ley que dispone la fortificacion de harinas con micronutrientes (4 de

agosto de 2004)

Si estas exigencias se modifican o se incrementan, podrian convertir en una amenaza para

la empresa, porque se requerira de mayor inversion de tiempo y de dinero.

Ademas, actualmente existe la Ley N°® 30021 (2013), Ley de promocion de la
alimentacion saludable para nifios, nifias y adolescentes que tiene por objetivo la proteccion de la
salud publica y velar por el desarrollo adecuado de las personas. En esta linea, en el 2017 se
aprobd el Manual de advertencias publicitarias donde MINSA sugiere que las empresas
consideren en sus empaques informacion nutricional similares a los empaques que se
comercializan en Chile, es decir, que consideren imprimir en el empaque un octdégono negro con

letras blancas.
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Sin embargo, Claudia Ayala (comunicacion personal, 17 de octubre, 2017) comenta que
el ejecutar esto en el pais seria complicado, ya que hay carencia de informacion de parte de la

poblacion para que logre comprender correctamente y se podria generar confusion.

En esta linea, Alonso de los Reyes, investigador de Euromonitor International
(comunicacion personal, 5 de octubre, 2017), explica que en Chile los consumidores no entienden
la informacioén nutricional que se comunican en los diversos productos de consumo masivo,
debido a la carencia que menciona la nutricionista. Asimismo, el entrevistado menciona que el
impacto de esta Ley en Chile generé que las ventas de galletas dulces decrecieran, ya que se
redujeron los canales de distribucion donde se vendian este tipo de productos. Ademas, menciona
que existe la oportunidad de la venta de galletas saludables, ya que se ha observado que hay un
alto crecimiento de galletas que tienen un posicionamiento saludable. Ademas, considera que las

galletas que contienen granos andinos tendran aceptacion por tener un perfil nutricional.

Las exigencias respecto a la promocion de la alimentacion saludable y la discusion sobre
el etiquetado que buscan promover otras opciones mds saludables se presentan como una

oportunidad para la empresa de estudio, ya que su oferta se encuentra alineada a ellas.

Por otro lado, algunas iniciativas legislativas han dado lugar a una mayor promocion de
los granos andinos. El proyecto de Ley N* 3767/ 2014, ley marco para la promocion de los granos
andinos, los cuales estdn conformados por la quinua, kiwicha y cafiihua, tiene por objeto fomentar
la produccién, comercializacion y abastecimiento de granos andinos para el consumo nacional.
Este proyecto de ley nace como respuesta al bajo consumo per cépita de granos andinos a nivel
nacional, ya que en el 2011 el consumo per capita de quinua fue de 1.1 kg, cifra inferior al
consumo que registrd el mercado boliviano para el mismo afio (5.0 kg). En este sentido, dicho
proyecto responde al consumo poco desarrollado de granos andinos en el pais, lo cual se debe

principalmente a los altos precios y al desconocimiento de las bondades del producto.

La intencion de la iniciativa legislativa es que con la exoneracion del Impuesto General a
las Ventas [IGV] se abaraten los precios del producto (quinua, kiwicha y cafithua) en el mercado

interno, es decir, se pretende reducir el costo de quinua para los consumidores finales.

Asimismo, en marco de la promocion de los granos andinos a nivel nacional e
internacional, bajo la Resolucion Ministerial N° 0392 se declaro el 30 de junio de cada afio como
el “Dia Nacional de los Granos Andinos” (Ministerio de Agricultura y Riego [MINAGRI], 2013).
De la misma manera, la Asamblea General de la Organizacion de las Naciones Unidas mediante
Resolucion A/RES/66/221 en Resolucion Ministerial N° 0392 (2013) resalto el valor nutricional

de la quinua declarando el afio 2013 como el “Afio internacional de la Quinua”.
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En este contexto, dichas iniciativas de promocion de los granos andinos a nivel local con
trascendencia internacional se presentan como incentivo para un grupo de fabricantes y
comercializadoras de diversas variedades de productos elaborados en base a granos andinos. En

conclusion, esto representa una oportunidad para la empresa de estudio.

2.5. Entorno cultural

La sociedad es un entorno donde influyen instituciones y otras fuerzas sobre las creencias,
las percepciones y los valores de las personas que la conforman con el objetivo de definir los

gustos y las preferencias de estas (Kotler & Armstrong, 2012).

Segun lo expuesto, en Latinoamérica los consumidores le dan prioridad a ingredientes
naturales y comidas menos procesadas; por ello, el 70% de los latinoamericanos le presta mucha
atencion a los ingredientes de los producto, el 54% evita los preservantes artificiales y el 67% de
los consumidores Latinoamericanos les gustaria ver una mayor oferta de productos que contengan
ingredientes naturales. En ese sentido, las empresas deberian de considerar que los consumidores
en Latinoamérica (74%) valoran que estas sean transparentes con la informacion que

proporcionan respecto a donde y como son elaborados los productos (Nielsen, 2016).

En Peru, los productos de panaderia son alimentos basicos que forman parte de la dieta
tradicional y de la cultura gastronémica de los peruanos, en este grupo se encuentran las galletas,
las cuales son consideradas como uno de los principales productos que conforman la canasta
familiar peruana (INEIL, 2009). Segiin el estudio de “Liderazgo en productos comestibles”,

realizado por Ipsos Apoyo, mas del 30% de los hogares peruanos consumen este producto (2012).

En este sentido, un estudio realizado por la Agencia de Normas Alimentarias del Reino
Unido o Food Standards Agency [FSA] mostré que las galletas que se comercializan en Peru
contienen elevadas cantidades de azlicares, grasas saturadas y poca fibra (FSA 2007 citado en
Almeyda 2014), esto ha generado que los consumidores busquen otras alternativas de alimentos

con ingredientes mas nutritivos.

La busqueda por alimentos nutritivos ha captado la atencion en las universidades. En
América Latina, a partir de 1996 se da inicio a la promocion de la salud y fomento de ella dentro
de las universidades bajo la formalizacion de redes académicas-profesionales (Arroyo & Rice

2009 citado en Becerra 2013).

En “2010 el MINSA aprob6 el documento técnico “Promoviendo Universidades
Saludables” por medio de la resolucion ministerial N° 968-2010 dirigido a universidades e

institutos de educacion superior (MINSA 2010 citado en Becerra 2013). En consecuencia,
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diversas universidades han tomado iniciativas para incorporar dentro de sus lineamientos
universitarios algunos conceptos manejados por una universidad saludable, dentro de ellas se

encuentran la PUCP y la ULima (Becerra, 2013).

Por otro lado, los peruanos vienen incluyendo dentro de su dieta diversos granos
originarios de los andes peruanos y de la region andina de América del Sur, esto se evidencia en
la informacioén sobre el crecimiento de su consumo, por ejemplo, el consumo per cépita de la
quinua ha evolucionado localmente en un 5.7% entre el periodo 2000-2014. Entre el afio 2013 y
2014, ha mostrado un destacado crecimiento, pasando de 1.5 kg hasta 2.9 kg consumo per capita
(Instituto Interamericano de Cooperacion para la Agricultura [IICA], 2015). En este contexto, los
peruanos han incluido una diversidad de productos elaborados a base de granos andinos, tal como

las galletas de quinua, kiwicha o cafiihua.

Considerando todo lo expuesto en el entorno cultural, este se convierte en una
oportunidad para la empresa de estudio, ya que se observa una predisposicion por productos de
alta penetracion, tales como las galletas, que combinados con el valor nutricional de los granos
andinos se presentan como una oferta diferenciada dentro de un mercado universitario, que

incluye dentro de sus lineamientos el consumo de productos bajos en grasas y azlicares.

3. Otras investigaciones

3.1. Investigaciones internacionales

No se han identificado estudios que traten especificamente sobre posicionamiento de
galletas de granos andinos en estudiantes; sin embargo, el contenido de los estudios recolectados
sugiere una propuesta similar a la que se pretende desarrollar, ya que estos contienen
investigaciones de mercado y el desarrollo de herramientas de marketing para impulsar el

consumo de productos que contengan granos andinos.

Ecuador es uno de los paises con el mayor porcentaje de produccion de granos andinos
en américa latina (IICA, 2015) y en él se han desarrollado diversos estudios sobre el mercado de
productos elaborados a base de granos andinos. En la investigacion sobre el Estudio del
comportamiento del consumidor de quinua y mecanismos para incentivar la demanda en el distrito
metropolitano de Quito de Vargas & Pauta (2014) aplicaron 126 entrevistas en la zona norte (42),
zona sur (42) y la zona centro de la ciudad de Quito (42) se encontr6 que a pesar de que un 72 %
consideraba que la quinua deberia de incluirse en una dieta diaria por su alto valor nutricional, un
67% solo la consumian una vez al mes y un 48% solo consumia 0.45 gramos al mes. Estos
resultados sugerian que, si bien el grano andino quinua era valorado por su contenido nutricional,

dicha valoracidon no se reflejaba en un mayor consumo, esto debido principalmente, como lo
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sostienen los entrevistados, al poco tiempo que tienen para prepararlas. Por el contrario,
rescataron que prefieren consumirlas en presentaciones diferentes a la habitual (37%) como barras

energéticas, granola, jugos y harinas (45%) (Vargas & Pauta, 2014) (ver Anexo N).

Otro estudio de mercado realizado por los estudiantes de la Universidad San Francisco de
Quito con el objetivo de desarrollar nuevos productos a base de granos andinos, identificaron la
oportunidad de producir y comercializar barras de kiwicha y quinua, porque identificaron los
beneficios nutricionales de la kiwicha y la quinua, las cuales estan alineadas con la tendencia a
nivel internacional por el consumo de productos nutritivos que ofrezcan mayor valor agregado
(Davila & Rizzo, 2015). Ante esto, aplicaron encuestas a mujeres y varones entre 13 y 65 afios,
para determinar las preferencias y atributos del grupo objetivo respecto al consumo de estas
barras. Los resultados revelaron que las personas consumen barras energéticas porque las
consideran nutritivas y una gran fuente de energia y proteinas. Las marcas que prefieren comprar
pertenecen a empresas transnacionales (81%). Y sugerian que, si encontrasen una oferta variada
de barras que contengan kiwicha y quinua, si la comprarian (93%). Ademas, identificaron que
estos productos se diferencian porque tienen un alto nivel proteinico respecto del resto de cereales

y son beneficiosos para nifios y adultos (Davila & Rizzo, 2015) (Ver Anexo N).

Por otro lado, en el mismo pais se realizo un estudio para evaluar la factibilidad de la
creacion de una empresa productora y comercializadora de galletas de quinua y de kiwicha. Este
estudio tuvo como grupo objetivo a hombres y mujeres de zonas urbanas entre los 15 y 44 afios
de edad, de este grupo las personas entre 15 y 24 afos representaban el 40% del total de 100
encuestados. Este estudio reveld que las personas consumian galletas de quinua y kiwicha por lo
menos una vez a la semana (51.3 %), seguido de dos veces a la semana (26.3 %). En cuanto a las
caracteristicas que mas valoraban se encontraba la calidad del producto (59.2%), seguido del valor
nutricional (15%) y el sabor (7%). Asimismo, del total de encuestados el 77.9% mostrd

predisposicion a la compra de galletas de granos andinos (Velastegui, 2010) (Ver Anexo N).

En Bolivia, otro de los paises con el mayor porcentaje de produccion de granos andinos
en América Latina (IICA, 2015) se realizd otro estudio con el objetivo de identificar las
principales valoraciones de las personas respecto al consumo de quinua para proponer estrategias
de posicionamiento para las empresas productoras de quinua y se encuestaron a 139
consumidores. En primer lugar, el estudio mostr6 que las personas valoran el atributo nutricional
de la quinua. En segundo lugar, valoran su consumo por considerarla un producto tradicional. En
tercer lugar, la preferencia de la quinua respecto a otros cereales como el arroz, el maiz o la avena
tiene el peso (Ayala, 2013). Estos resultados sugieren nuevas formas de comunicar las principales

valoraciones del mercado sobre los productos elaborados a base de granos andinos para lograr un
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posicionamiento adecuado. Finalmente, el autor sugiere “realizar estudios complementarios para
proponer estrategias de marketing y comunicacionales, sobre la base de la estrategia de
posicionamiento y los lineamientos generales comunicacionales” (Ayala, 2013, p. 57) (Ver Anexo

N).

3.2. Investigaciones nacionales

En Pert también se han realizado algunas investigaciones y planes de negocios orientados
a la produccion y comercializacion de productos que contienen granos andinos que incluyen
investigaciones de mercado como propuestas basadas en el desarrollo de la herramienta de la

mezcla de marketing.

En la Universidad Agraria La Molina se realizd la propuesta de produccion y
comercializacion de galleta integral, simple y envasada, con 0% de colesterol. El grupo objetivo
de la investigacion de mercado estd conformado por hombres y mujeres entre los 18 y 64 afios de
edad y de NSE A y B. De la investigacion resalta lo siguiente: el 83.03% consume galletas y
20.44% de estos prefiere consumir galletas integrales, el momento preferido para consumir las
galletas es entre las comidas, los atributos que valoran al momento de comprar la galleta son el

sabor, el contenido nutricional y el precio, siendo el precio sugerido de S/. 1.00 (Yuta, 2012).

Por otro lado, Almeyda (2014) de la Pontificia Universidad Catélica del Pert identificd
la oportunidad de comercializar galletas elaboradas a base de granos andinos en la ciudad de Lima
dirigido a un mercado conformado por nifios, adolescentes, jovenes y adultos, ya que identifico
la existencia de un mercado desatendido, pues la oferta de productos nutritivos es escasa.
Asimismo, las proyecciones de ventas muestran un mercado en crecimiento a largo plazo (ver

Anexo N).

Durante la investigacion exploratoria Almeyda (2014) identific6 que la lealtad del cliente
hacia el consumo de galletas es baja y existe la tendencia de consumir més saludable. Asimismo,
resalta que se han creado oportunidades tras el fomento de consumo de cereales andinos por parte
del estado peruano. Respecto a las caracteristicas demograficas de mercado, identificé que un
considerable 49% de la poblacion de Lima tiene entre 7 y 27 afios y que el NSE B y C es un
mercado atractivo (Almeyda, 2014).

Almeyda (2014) aplico 281 encuestas a la poblacion entre 7 a 27 afios de edad con el
objetivo de conocer sus gustos y preferencias. Los resultados arrojaron que el 49% de la poblacion
compra galletas en quioscos, bodega o cafeteria cercanas a su centro de estudios y/o trabajo; los

que consumen galletas consideran importante la presentacion del empaque y el reconocimiento
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de la marca y el 67% mostroé su predisposicion a consumir galletas elaboradas a base de granos

andinos.

Por tltimo, Chipana & Santos (2015) propusieron la elaboracion de quequitos elaborados
en base a granos andinos donde identificaron como consumidores a nifios entre 6 y 12 afios
quienes se encuentran en etapa escolar y como clientes a las madres que tienen entre 26 y 35 afios
a quienes les preocupa que su familia tenga una alimentacion nutritiva. De la investigacion se
rescata que existe la conciencia de parte de los clientes de consumir productos nutritivos y que

reconozcan la necesitan de que exista mayor oferta de productos nutritivos en el mercado.

Ademas, resalta que un producto a pesar de que ofrezca beneficios nutritivos como el
quequito de granos andinos, el consumidor valorara que el sabor del producto sea agradable; por
ello, el quequito tiene el sabor de vainilla y un nivel de aziicar moderado que impide que los nifios
sientan que estan comiendo un producto que contiene quinua, kiwicha y cafiihua. En
consecuencia, sea de agrado del consumidor y cubra la necesidad de las mamas quienes se
preocupan de que sus hijos lleguen loncheras nutritivas a sus colegios, pues encuentran un
producto nutritivo, de sabor agradable, practico, accesible al precio y faciles de encontrar

(bodeguitas de los colegios) (Chipana & Santos, 2015)

En sintesis, se ha mostrado el contexto en el cual se desarrolla el mercado de galletas
elaboradas a base de granos andinos, analizando el macroentorno e investigaciones nacionales e
internacionales que buscan estudiar el tema. Segliin el macroentorno se observa que hay un
mercado que esta en expansion, principalmente en jovenes, asi como una consciencia de las
bondades que tienen la quinua, la kiwicha y la cafiihua, la cual, también es promovida por el
Estado. Con respecto a las investigaciones, se resalta el interés de las personas por consumir
productos que contengan granos andinos, porque valoran el aporte nutritivo que genera este tipo
de producto. Asimismo, ayuda a comprender la importancia de estudiar y trabajar en las
herramientas tacticas de la mezcla de marketing para crear valor en el cliente y hacer tangible el

proceso de posicionamiento del producto en el mercado meta (ver Anexo N).
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CAPITULO 5: ANALISIS DE LA EMPRESA DE ESTUDIO

En este capitulo se describe a la empresa de estudio y se realiza un analisis externo e
interno para asi identificar las oportunidades que permitirdn desarrollar una propuesta alineada

con los objetivos de la empresa.

1. Descripcion de la empresa de estudio
1.1. Informacion de la empresa de estudio

A continuacion, se presenta la informacion general de la empresa caso de estudio (ver

tabla 5).

Tabla 5. Informacion de la empresa de estudio

Sector/ Industria Sector manufactura, elaboracion de productos de panaderia (PRODUCE,
2014)

Giro del negocio Es una empresa dedicada principalmente a la fabricacion de galletas
elaboradas con ingredientes oriundos del Peru tales como caifiihua,
kiwicha, quinua, algarrobina, entre otros.

Numero de trabajadores 19 colaboradores

Puntos de venta Los productos de la empresa se encuentran en 819 puntos de ventas:
instituciones educativas, centros deportivos, tiendas naturistas, entre otros.

IS G RO (UG CREW S/.500,000.00 anuales (2016)
empresa

Productos Galletas (9 sabores)
Alfajores

Palitos integrales
Panetones

1.2. Direccionamiento estratégico

1.1.1. Mision

“Ofrecer la inmejorable experiencia de sabor y de complemento alimenticio, a través de

productos selectos y el compromiso social de sus trabajadores”

1.1.2. Vision

“Ser una de las empresas mas reconocida por su contribucion social y desarrollo de

alimentos complementarios”
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1.1.3. Objetivos

De acuerdo con Emily Castro, jefe del area comercial de la empresa de estudio

(comunicacion personal, 26 de octubre, 2016), los objetivos de la empresa se encuentran alineados

a la mision de la misma, la cual es entregar experiencias de sabor y de complemento alimenticio.

En este contexto, contemplan la idea de innovar en nuevos productos y posicionar sus productos

como productos nutritivos elaborados a base de ingredientes oriundos del pais (ver tabla 6).

Consideran que la obtencion de la certificacion Hazard Analysis and Critical Control

Points [HACCP] les permitiria mejorar sus procesos para asi entregar productos selectos y de

calidad. Asimismo, consideran dentro de sus objetivos el desarrollo de sus colaboradores, el cual

se encuentra alineado con la vision de la empresa cuando consideran que la entrega de valor lo

logran con su apoyo.

Tabla 6. Objetivos de la empresa de estudio

Objetivos

Estrategias

Indicadores

Unidad de

Periodo

Reducir un 5% los

Concentrar las ventas

% de reduccion del

medida

de control

N en puntos de venta centro de % Semestral
costos de distribucion ‘- o,
estratégicos distribucion
Numero de nuevos N° de Anual
productos productos
Innovar en nuevos N d
productos umero de N° de
productos lanzados roductos Anual
al mercado p
Diversificar mercados Numero de nuevos N° de
mercados mercados Anual
o identificados
Lograr un 20% de - O
crecimiento anual Numero de nuevos N®de Anual
promedio de ventas mercados atendidos | mercados
Diversificar canales Numero de nuevos N° de puntos Trimestral
de distribucion puntos de ventas de ventas
Numero de
Capacitar a la fuerza programas de N° de Trimestral
de ventas capacitacion capacitaciones
realizados
Desarrollo de un . ., e
Posici “srod oorama de Nivel de recordacion | Indice de Anual
osicionar. pro uctos | Progr: . de la marca recordacion
nutritivos elaborados | posicionamiento
a base de ingredientes - :
. grec ” . Monto invertido
oriundos del Pais Implementar el area Monto
. para la apertura del . . Anual
de marketing j . invertido
area de marketing
. . ., Numero de o
Mejorar procesos y Obtener certificacion .. N° de
N requisitos . Semestral
lograr eficiencia HACCP . requisitos
implementados
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1.3. Estructura organizacional

A nivel organizacional, la empresa elegida estd conformada por 5 areas: produccion,
ventas y desarrollo administrativo, calidad y desarrollo de productos, logistica y nuevos proyectos
y finanzas (ver anexo O). En el area de produccion se planifica la produccion diaria, asi como el
uso eficiente de los recursos. El proceso de produccién de las galletas consta de 4 etapas:
recepcion, dosificado, formado y corte; y envasado. En la primera etapa se recibe la materia prima:
harina, azucar, aditivos, granos andinos, entre otros. En la segunda etapa se realiza la medicion
exacta de los insumos que se usaran para la elaboracion de las galletas. En la tercera etapa se
procede a cortar la masa en forma circular. Finalmente, se realiza el envasado de las galletas
horneadas. Asimismo, cabe resaltar que la empresa actualmente solo uso el 70% de su capacidad
de produccion, con lo que si podrian responder a un incremento de la demanda de galletas
elaboradas a base de granos andinos. Por otro lado, en el area de ventas y desarrollo administrativo
se planifican y ejecutan promociones de ventas, se investigan nuevos canales de ventas, se disefian
iniciativas para conocer las preferencias del mercado y asi desarrollar nuevos productos y mejoras

a los actuales.

1.4. Evolucion en las ventas

De acuerdo con Emily Castro (comunicacion personal, 26 de octubre, 2016), las ventas
de la empresa han crecido afio tras afo desde el inicio de sus actividades. En el 2015, la empresa
alcanz6 el mayor crecimiento en ventas (+54%) y en el 2016 so6lo crecid un 8% respecto al aio
anterior (ver figura 9). Esta reduccion en ventas en el afio 2016 se debe a que la empresa decidio
elegir puntos de ventas estratégicos que le ayudaran a reducir los altos costos de distribucion en

los que estaban incurriendo.

Figura 9. Evolucion de las ventas de la empresa caso de estudio (sin IGV) 2012 - 2016

En el afio 2016, las ventas de las galletas representaron el 95% del total y fueron el

producto mas vendido de la empresa. Entre los sabores de galletas de granos andinos que
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comercializa la empresa se encuentran la galleta de quinua con miel, la galleta de kiwicha y la de
cafithua con limon. La venta de estos sabores representa, en promedio, el 27% del total de ventas

en galletas (ver figura 10).

Figura 10. Ventas totales de galletas de granos andinos (sin IGV) 2015 - 2016

Las universidades son uno de los principales puntos de venta, siendo la ULimay la PUCP
dos de las principales universidades que tienen como mercado, las cuales registraron para el 2016

un total de ventas de S/. 19,871.10 (ver Anexo P).

2. Analisis de la empresa en funcion de la mezcla de marketing

2.1. Producto

La galleta es el producto con mayor venta en la empresa Breza, pues representa el 95%
del total de ventas. Actualmente, la empresa cuenta con un total de 8 sabores de galletas:
algarrobina con pasas, avena con chispas de chocolate, integral de naranja, kiwicha, cafiihua con

limén, quinua con miel, ajonjoli y coco.

A continuacion, se realizara la descripcion del producto actual en funcion a las decisiones
individuales de producto (ver figura 11). En primer lugar, con respecto a los atributos del producto
la empresa cuenta con la certificacion SGC, esta certificacion tiene el objetivo de garantizar al
usuario que la empresa cumple con los procesos indicados para que sus productos sean de buena
calidad, sin embargo, no se resalta en el empaque. En segundo lugar, la marca de las galletas es
Breza, esta marca es facil de pronunciar, facil de recordar, sin embargo, no es del todo
significativa. Por otro lado, las asociaciones de la marca se encuentran en el logo de la marca que
estd representado por una planta carnivora devorando una galleta y el nombre de Breza que se

encuentra dentro de un 6valo y el eslogan de la marca es jquiérete bien! Estos elementos visuales
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hacen un esfuerzo por generar asociaciones de valor de la marca, sin embargo, la combinacion de

ellas sugiere un bajo refuerzo de la marca para generar una posicion en la mente del consumidor.

En tercer lugar, el empaque de las galletas Breza es de plastico y cumple con la funcion
de proteger, contener el producto e informar sobre el contenido nutricional del mismo. Cabe
resaltar que Kotler y Armstrong (2012) mencionan que el empaque se ha convertido en una
herramienta valiosa para diferenciarse de la creciente competencia en el punto de venta. En ese
sentido, se considera que hay oportunidad de mejora respecto a este elemento. Finalmente, el
etiquetado cumple con las exigencias establecidas en el Decreto Legislativo N° 1304 (2016),
donde muestra la procedencia del producto, las medidas de seguridad y el contenido nutricional

del producto.

Figura 11. Actual empaque de galleta de Kiwicha de la marca Breza

A continuacién, se mencionaran
algunas caracteristicas de la
galleta actual de la marca Breza
de sabor a kiwicha.

e Marca es Breza

e Empaque transparente
e Logo: planta carnivoros
e Colores llamativos

La empresa ha identificado la oportunidad de comercializar galletas que contengan granos
andinos con el objetivo de innovar en el mercado y responder a las nuevas tendencias de consumo
saludable y revalorizacion del consumo de granos andinos. Ademas, la empresa invierte
aproximadamente dos veces al afio en el desarrollo de nuevos productos y combinacion de
sabores. El monto invertido oscila entre S/. 1,500.00 y S/. 3,000.00. Este proceso se logra con el
apoyo de la fuerza de ventas, quien comunica al area de calidad y desarrollo de producto las
valoraciones del mercado. Ademas, la fuerza de ventas brinda soporte en el testeo y prueba de
productos para validar las propuestas. La empresa elabora un nimero de muestras y realiza las

pruebas microbiologicas para testear el producto en el mercado.

2.2. Precio

La estrategia de fijacion de precios que sigue la empresa es aquella basada en el costo
(Kotler & Armstrong, 2013). Es decir, la empresa costea todas las materias primas necesarias para
la elaboracion de los productos y le agrega la utilidad que espera ganar. El precio de venta de las
galletas que contienen granos andinos para los diversos puntos de venta es de S/. 1.19 (sin IGV)
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y el precio al consumidor final se ubica entre S/. 2.00 y S/. 2.50, dependiendo del punto de venta,

si este es un quiosco el precio es menor, y si es un comedor el precio se eleva.
2.3. Canales de distribucion

De acuerdo con Emily Castro (comunicacién personal, 26 de octubre, 2016), los
productos de la empresa Breza S.A.C. se encuentran distribuidos en un total de 819 puntos de
venta ubicados en diversos establecimientos e instituciones educativas de Lima Metropolitana.
Las instituciones educativas son uno de sus principales puntos de venta, ya que concentra el 70%

del mercado que atiende la empresa (ver figura 12).

Figura 12. Principales lugares donde se comercializan los productos Breza

2.4. Comunicaciones integradas de marketing

La empresa impulsa la venta de sus productos mediante la entrega de exhibidores, pdster
y flyers en los puntos de venta claves. Y con ayuda de su fuerza de ventas comunica la oferta de

sus productos en diversos puntos usando revistas de ventas.

Asimismo, atrae al mercado a través de programas en linea. La empresa cuenta con una
pagina web, y en ella informa sobre la empresa, los productos que vende, los puntos de venta y
numeros de contacto. Ademas, cuenta con una cuenta oficial en los social media, donde interactia

con el publico y comunica los beneficios de las galletas de granos andinos.

Sin embargo, a pesar del esfuerzo que realiza la empresa usando diversas herramientas
promocionales, se observa cierto desorden en el mensaje que se desea comunicar, y de esta manera
la carencia de una propuesta de valor que ordene y direccione el mensaje que se pretende

transmitir (ver Anexo Q).
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La empresa destina aproximadamente S/. 2,000.00 mensuales a esta diversidad de
actividades de comunicacion. Dicha inversion muestra el interés de la empresa por impulsar la
oferta, sin embargo, se considera que el desarrollo de una propuesta de valor contribuiria con
ordenar el destino de las inversiones, logrando un mejor uso de los recursos y el alcance de los

objetivos.

3. Analisis de la industria en funcion de las cinco fuerzas de Porter

Con la finalidad de evaluar el entorno competitivo e identificar amenazas y oportunidades
que la industria de galletas de granos andinos presenta para la empresa caso de estudio, se presenta
el siguiente analisis de las Cinco Fuerzas de Porter, ya que como lo sostiene Michael Porter
(2003), para que una marca logre diferenciarse, incrementar su participacion de mercado, y
ubicarse en una buena posicion en el sector en el que se encuentra, se deben analizar todas las

fuerzas competitivas que participan en ella.

3.1. Rivalidad entre los competidores actuales

La empresa de estudio compite directamente en los puntos de ventas ubicados en las
universidades de estudio con las marcas de galletas de granos andinos de empresas denominadas
fabricantes locales. Las principales marcas con las que compite la marca Breza en los puntos de

venta antes sefialados son Stefany Nutriligth, El Girasol, Mana y Bello Horizonte (Ver Anexo R).

Todas estas marcas comparten ciertos criterios para ser considerados competidores
directos. En primer lugar, las empresas fabricantes de estas galletas de granos andinos tienen
pocos afios en el mercado, en promedio seis afios de vida y poseen las caracteristicas de una micro
y pequeiia empresa. En segundo lugar, las galletas poseen caracteristicas similares entre si. Los
empaques tienen un disefio sencillo y poco elaborado, y proyectan ser unas galletas caseras y/o
artesanales. El tamafo y la forma de las galletas son parecidas entre si, pues son grandes y
redondas. Respecto al peso de las galletas se ubican entre 75 gr y 180 gr superior a las galletas
promedio que existen en el mercado. Respecto al precio se encuentra entre S/. 2.00 y S./ 2.50,
dependiendo del punto de venta, ya que, si se trata de quioscos fuera de las universidades, los
precios son menores en comparacion al de los puntos de ventas ubicados dentro de las
universidades, los cuales pueden ser maquinas expendedoras o quioscos. En tercer lugar, estas
marcas de galletas de granos andinos son comercializadas en las universidades de estudio (PUCP

y ULima).

Estos competidores directos no poseen diferencias significativas entre si. Ninguno de

ellos presenta algin atributo que los diferencie del resto, dejandose la oportunidad de
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diferenciacion para cualquiera de ellas. La inversion que realizan en maquinaria e infraestructura
es mediana. Si bien no cuentan con maquinas de produccion como las que tienen las grandes
empresas del sector, cuentan con las necesarias para el negocio. Asimismo, cubren el
mantenimiento de sus instalaciones, las cuales son en muchas ocasiones alquiladas. Si bien la
inversion que realizan en el desarrollo de nuevos productos no es alta, esta se incrementa a medida

que crecen las ventas.

Las barreras de salida para estos competidores son bajas. Si alguno de los competidores
decide no participar mas, las barreras a tomar en cuenta serian los contratos y compromisos
asumidos con los proveedores, compradores, incluso con los trabajadores. Ademas de los costos
y el tiempo a invertir para trasladar o vender las maquinas de produccion y todos los activos. Por
un lado, la poca diferenciacion entre los competidores actuales se convierte en una oportunidad
para la empresa Breza, para llevar a cabo iniciativas que diferencie su propuesta del resto de
competidores. Sin embargo, la flexibilidad que los caracteriza como mype, revela en todos los
competidores la capacidad de cambiar e innovar con facilidad, y moverse con rapidez, lo cual se

convierte, finalmente, en una amenaza para la empresa caso de estudio.

3.2. Amenaza de entrada de nuevos competidores

Las empresas que quieran entrar a competir con nuevas marcas de galletas de granos

andinos, deben considerar diversos determinantes que condicionan su entrada (Porter, 2009).

Por un lado, se tienen las politicas del gobierno, las cuales pueden entorpecer o favorecer
directamente una nueva entrada. Segin Resolucion Ministerial N° 1020, en esta industria de
fabricantes de galletas de granos andinos, existen ciertas normas que se exigen para el ingreso,
como es el caso de la norma sanitaria para la fabricacion, elaboraciéon y expendio de productos de
panificacion, galleteria y pasteleria supervisada por DIGESA (2010). Dicha norma implica
pruebas microbiologicas de las galletas, construccion y adecuacion de las instalaciones de la
empresa. Asimismo, se requieren licencias de funcionamiento otorgadas por las Municipalidades.
En este sentido, estas exigencias se convierten en una barrera de entrada media, ya que se hace

necesario la inversion de tiempo y dinero para cumplir con las exigencias establecidas.

Por otro lado, se encuentran ciertas normas que favorecen la entrada. Es asi que, el
Proyecto de Ley Marco de la Promocion de Granos Andinos N° 3767 (2014), y la declaracion del
Dia Nacional e Internacional de la Quinua con la Resolucion Ministerial N° 0392 (2013),
favorecen la promocion de una diversidad de productos elaborados a base de granos andinos, con

lo que esto se convierte en un incentivo y oportunidad para que mas empresas puedan ingresar al
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mercado con la fabricacion y distribucion de galletas de granos andinos. En ese sentido, estas

normas fomentan la entrada de nuevos competidores, con lo que la barrera de entrada es baja.

Asimismo, ciertas caracteristicas propias del producto hacen que las barreras para entrar
a este tipo de industria sean relativamente bajas, ya que como se puede ver en el punto de
competidores directos, las galletas de granos andinos que producen y comercializan estos
fabricantes locales son productos que no requieren altos niveles de inversion en innovaciéon o
tecnologia y son productos poco diferenciados, ya que presentan caracteristicas similares tales
como el tamafio de las galletas y los empaques sencillos. En este sentido, es facil que sean imitadas

por otros fabricantes.

Se tiene a los requisitos de capital como otra determinante que define la entrada a esta
industria de galletas de granos andinos. Los requisitos de capital en este tipo de industria son
medianos, puesto que no se requieren de maquinas altamente sofisticadas y espacios grandes para
la produccion, sino de instalaciones y maquinas necesarias. De esta manera, otras empresas como
las que se encuentran en el rubro de panaderia podrian entrar a competir, ya que cuentan con la
instalacion necesaria para producir galletas de granos andinos. En ese sentido, la barrera de
entrada es media, considerando que, si bien no son inversiones altas como las de empresas grandes
del sector, requieren de cierto capital para dar inicio a la produccion y comercializacion de galletas
de granos andinos. De esta manera, se concluye que las barreras a las que se enfrentan otros
fabricantes que deseen entrar a competir son medianas. Asimismo, esta situacion se convierte en
una amenaza para la empresa caso de estudio, ya que deja abierta la posibilidad para que otras
empresas puedan entrar en cualquier momento, pues si bien se requieren cumplir con ciertos

requisitos e inversion, estas son alcanzables.

3.3. Poder de negociacion de los compradores

El grupo conformado por los compradores, es decir aquellos que compran las galletas
para luego hacerlos llegar a los consumidores finales, ubicados dentro del mercado universitario,
estd compuesto por los duefios de los quioscos, empresas concesionarias de los comedores

universitarios y empresas de maquinas expendedoras.

El nimero de comedores y quioscos ubicados dentro de las universidades en observacion
se encuentra entre 3 y 6 por universidad. Y el numero de maquinas expendedoras puede ubicarse
entre 10 y 15 maquinas por universidad, las cuales surten snacks y gaseosas o ser de las maquinas
denominadas maquinas saludables. Se observa que el nimero de puntos de venta es pequefio, y
el cierre de tratos con uno, podria afectar considerablemente la distribucién de los productos

dentro de la universidad. Asimismo, si solo se cuenta con uno o dos intermediarios por
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universidad se podria estar perdiendo oportunidades de incrementar la cobertura dentro de las

universidades.

Con respecto al conocimiento del mercado, los intermediarios poseen informacion valiosa
de las expectativas, preferencias y consumo de los clientes conformados por los estudiantes
universitarios, ya que tienen contacto diario con ellos. En esta linea, cabe resaltar que esto se
convierte en una oportunidad para conocer al mercado universitario, y asi proponer mejoras.
Tomando en consideraciéon lo expuesto, se identifica que el poder de negociacion de los
compradores, es decir de los puntos de venta, es relativamente alto. Esto se convierte a su vez en
una amenaza para la empresa caso de estudio, ya que el cierre de alguno de ellos o el cese del

contrato con alguno de ellos, afectaria la distribucion de los productos dentro de las universidades.

3.4. Poder de negociacion de los proveedores

Los fabricantes locales de galletas de granos andinos se proveen de estos granos
principalmente de intermediarios, debido a que el volumen de producciéon no es tan alto en

comparacion al de marcas reconocidas, asimismo la atencion es rapida y cercana para abastecerse.

Como lo sostiene Emily Castro (comunicacién personal, 26 de octubre, 2016),
representante comercial del fabricante local Breza, son diversos los intermediarios quienes
proveen granos andinos en la ciudad de Lima, sin embargo, son pocos los que cuentan con
certificaciones de calidad, esto reduce el nimero de intermediarios calificados. Ademas, los
proveedores que cuentan con certificaciones tienen precios hasta un 40% o 50% mas de aquellos
que no cuentan con certificaciones. En contraste, la mayoria de grandes empresas que producen
galletas a bases de granos andinos se proveen directamente de los productores. Por ejemplo, la
marca IncaSur se provee de quinua y kiwicha de los productores de Puno. Estos les entregan la
materia prima con los parametros que la empresa les detalla (Chacaltana, comunicacion personal,

16 de setiembre, 2016).

En ese sentido, los proveedores de los fabricantes locales, quienes son principalmente
intermediarios, poseen un mediano poder de negociacion, ya que no son muchas si se considera
a aquellas que cumplen con exigencias de calidad. Asimismo, esta situacion se convierte en una
amenaza para la empresa caso de estudio, ya que al existir un menor numero de proveedores que
cumplan con ciertas caracteristicas, el cese del contrato con alguno de ellos o el cambio de

condiciones, podria alterar significativamente el ciclo normal de la produccion.
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3.5. Amenaza de productos sustitutos

Las galletas de granos andinos cuentan con una diversidad de sustitutos en los puntos de
ventas ubicados en las universidades. Por un lado, se encuentran los productos conocidos como

snacks'®, los cuales pueden ser pasteles, papas fritas, cereales en barra, fruta, entre otros.

Por otro lado, es importante mencionar que, dentro de este grupo de productos sustitutos,
se encuentran las otras galletas de granos andinos producidas y comercializadas por marcas
reconocidas. Cabe resaltar que, dichas galletas no son consideradas competidores directos, ya que
a pesar de ser galletas de granos andinos y encontrarse en el mismo punto de venta no comparten
las caracteristicas que se definieron como determinantes para ser una competencia directa, las
cuales se detallaron en el punto de competidores actuales. Como se puede apreciar, estas galletas
son productos de marcas reconocidas de las empresas Alicorp, San Jorge e Inca Sur. Son
producidas por empresas con afios de experiencia en el mercado, con grandes instalaciones y
capacidad de produccion, y una cobertura amplia a nivel nacional, presente en canales de
distribucion modernos y tradicionales. Respecto a las caracteristicas del producto, los empaques
presentan disefios mas elaborados y proyectan ser galletas industrializadas. Respecto a los precios
varian entre S/.0.60 y S/.1.50 y el peso de las galletas se ubican entre 36 gry 50 gr (Ver Anexo
S).

Por otro lado, los costos de cambiarse a este grupo de productos sustitutos no son altos,
ya que los costos de reemplazar la galleta de granos andinos del caso de estudio por alguna de las
marcas de galletas de granos andinos de empresas reconocidas o algin smack, podrian ser
sacrificar el mayor contenido que les ofrece las galletas de granos andinos caso de estudio o el

tiempo adicional para buscar los productos sustitutos, estos no son costos considerables.

En ese sentido, el poder con el que cuentan los productos sustitutos es relativamente alto,
ya que, en el caso de las galletas de granos andinos de empresas reconocidas, estas cuentan con
beneficios similares a las de las galletas caso de estudio, salvo por la particularidad del sabor, el
mayor contenido o los aditivos de estas ultimas, pero ademas la capacidad para invertir en
promocion, distribucion e innovacion de productos. Y en el caso de los snacks, podemos encontrar
barras energéticas que pueden reemplazar a las galletas caso de estudio, llegando a ser una opcion
para saciar el hambre, y en muchas ocasiones pertenecen a empresas transnacionales de grandes

inversiones. Asimismo, esto se presenta como una amenaza para la empresa caso de estudio, ya

18 Los bocadillos son alimentos que se pueden comer en lugar de, o en el medio de las comidas. Son
convenientes porque son rapidos y faciles de comer. El término refrigerio no sélo se aplica a algunos de los
productos mas nuevos, como las patatas fritas, sino que también incluye muchos alimentos tradicionales.
(FAO, s/f).

73



que como lo sostiene Michael Porter, es importante considerar que, los productos sustitutos
reducen la posibilidad de que las empresas incrementen sus oportunidades en un sector, entonces,
es recomendable que se realicen estrategias de diferenciacion del producto mediante estrategias

de marketing (2003).

4. Analisis FODA

Realizar la evaluacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de una
empresa, es una manera de conocer los ambientes internos y externos de la misma. Por un lado,
se encuentran las oportunidades y amenazas que mantienen alertas a las empresas para identificar
tendencias y potenciales mejoras. Por otro lado, se tienen las capacidades internas para responder
a esas tendencias y desarrollar mejoras (Keller & Kotler, 2016). En esta linea, se realiza el analisis
externo ¢ interno de la empresa De estudio, con la finalidad de alinear la propuesta a las
oportunidades del mercado, considerando las amenazas también, asi como las fortalezas y

debilidades de la empresa para asi contribuir con su capacidad de generar ganancias (ver tabla 7).
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Tabla 7. FODA de la empresa caso de estudio.

Fortalezas

Debilidades

e [aempresa invierte en la mejora continua de
procesos e invierte en el desarrollo de nuevos
productos

e [aempresa esta presente en 819 puntos de
venta (entre ellos centros educativos)

e En los 6 aflos de presencia en el mercado, la
empresa ha logrado crecer hasta 54%en un
afio.

e [aempresa tiene la certificacion de sistemas
de gestion de calidad (SGS)

e La empresa tiene la capacidad de produccion
para responder al incremento de la demanda
(70% de capacidad en uso).

Oportunidades

e [aempresa no cuenta con infraestructura
propia, esto genera un incremento de sus
costos

e [aempresa no comunica su oferta de una
manera planificada

e [aempresa presenta altos costos de
distribucion y ventas

e Baja recordacion de la marca en el mercado

Amenazas

e Aumento del consumo de productos
considerados artesanales y nutritivos

e Crecimiento de la economia y el consumo

e Crecimiento de la poblacion universitaria

e Crecimiento del consumo de galletas en el
pais, el cual es considerado uno de los
principales productos de la canasta familiar
peruana

e Interés del estado y organismos internacionales
por promocionar el consumo de granos
andinos

e Incremento del consumo de granos andinos

e Practicas saludables de alimentacién y
nutricion en las universidades

e Incremento de maquinas expendedoras
saludables

e Tendencias de empaques biodegradables

e Incremento de empresas productoras de
galletas de granos andinos formales e
informales

e Entrada de marcas de galletas de granos
andinos pertenecientes a grandes empresas

e Incremento del precio de los insumos para la
preparacion de las galletas de granos andinos

e Cambios climaticos que afecten la cosecha de
granos andinos

e Lanzamiento de estrategias comerciales
agresivas por parte de la competencia

e Poder de negociacion con el que cuentan los
intermediarios

e Poca diferenciacion de producto entre los
competidores de fabricantes locales

e Cambios en las normas de regulacion
sanitaria

e [Las galletas de granos andinos son mas
valoradas que las galletas tradicionales:
distribucion, sabor, volumen de consumo e
inversion publicitaria.

Respecto a las oportunidades, se muestra una economia que favorece la inversion y

promete un incremento en el consumo, y se observa que cada vez las personas estan adquiriendo

el habito de consumir productos con menos contenido de grasas y azucares, y en esta linea las

universidades vienen desarrollando diversos programas para fomentar una cultura de

alimentacion saludable. Asimismo, se destaca el crecimiento de este mercado conformado por

jovenes universitarios, en especial de universidades privadas. Ademas, el Estado esta

promoviendo el consumo de los granos andinos, y la poblacion los estd valorando cada vez més
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por su contenido nutricional. Por otro lado, la poca diferenciacion entre los competidores actuales
de galletas de granos andinos, se presenta como una oportunidad para tomar la iniciativa y

diferenciar la oferta.

Por el contrario, las amenazas que tendria la empresa son el incremento del precio de los
insumos para la preparacion de las galletas de granos andinos, de esta manera se reduciria el
margen de contribucion o se terminaria incrementando el precio del producto al intermediario y
al consumidor final. De la misma forma, el incremento de empresas productoras de galletas de
granos andinos, asi como de productos sustitutos influiria en la cuota de participacion de mercado,
y si una de las empresas competidoras decidiese realizar campanas agresivas para diferenciarse
en el punto de venta, reduciria la participacion de mercado, y mas si se tratase de una marca que
le pertenezca a una empresa grande con capacidad de inversion y cobertura Asimismo, se presenta
como posible amenaza, tentativas modificaciones a la normas de regulacion sanitaria, que
impliquen mayores exigencias, lo cual podria ocasionar inversiones adicionales y tiempos de

espera.

Por otro lado, se encuentran las fortalezas y las debilidades de la empresa. Por un lado, la
empresa tiene la certificacion de sistemas de gestion de calidad (SGS), la cual garantiza el
cumplimiento del reglamento de seguridad alimentaria y adecuado proceso de fabricacion de

alimentos, y le brinda al consumidor confianza sobre la calidad del producto.

Ademéds, existe la iniciativa por mejorar continuamente los productos y lo logran
mediante la fuerza de ventas, pues es el vinculo para conocer las necesidades de los clientes. Si
bien, desarrollan nuevos productos a partir de la informacion de mercado obtenida a través de la
fuerza de ventas, el prototipo del producto desarrollado no es validado cuantitativamente en el

mercado.

Ante un incremento de la demanda, la empresa tiene la capacidad de aumentar la

produccion, ya que actualmente solo hacen uso del 70% de la capacidad de produccion.

Por otro lado, la marca de la galleta de caso de estudio no se diferencia en el punto de

venta con respecto a la competencia, y tampoco es recordada entre el mercado meta.
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CAPITULO 6: INVESTIGACION INICIAL DEL MERCADO
(INVESTIGACION BASE)

En este capitulo se realizara el analisis de los resultados obtenidos durante la primera
etapa de la investigacion el cual esta comprendida por identificacion inicial de la oportunidad de
estudio, seleccion del caso de estudio, segmentacion del mercado, seleccion del mercado meta, el
estudio de comportamiento de compra del mercado meta y benchmarking. La informacion que se
obtenga servird de base para desarrollar una nueva propuesta de valor de galletas de granos

andinos.

1. Metodologia

Las herramientas que se usaron para la recoleccion de la informacion fueron las
siguientes: observaciones, entrevistas y focus group. En primer lugar, se realizaron observaciones
de los puntos de ventas de 10 universidades de Lima y se observoé el proceso de compra de los
estudiantes de 3 universidades. En segundo lugar, se realizaron 24 entrevistas exploratorias a los
estudiantes de la PUCP y la ULima; se realizaron entrevistas a los vendedores de algunos quioscos
de 3 universidades y se realizaron entrevistas a expertos. Finalmente, se realizaron dos focus

group: uno en la PUCP y otro en la ULima.

2. Analisis de los resultados

2.1. Identificacion inicial de la oportunidad de estudio

Con el objetivo de identificar las marcas de galletas de granos andinos que se venden en
los quioscos se visitaron las siguientes universidades: Universidad Peruana de Ciencias
Aplicadas, Universidad Pacifico, Universidad de Lima, Universidad Peruana Unién, Universidad
Ricardo Palma, Universidad San Martin, Universidad César Vallejo, Universidad Pontificia
Catdlica del Peru, Universidad Tecnologica del Pert y Universidad Cientifica del Sur. Ademas,
se realizaron entrevistas a los vendedores de los quioscos de tres de las universidades (ver anexo

).

Después de estudiar la demanda y la oferta de galletas andinos en dicho grupo de
universidades, se procedid a evaluar si las universidades cumplian con los criterios que se
encuentran en la tabla 8. Como resultado de la evaluacion de estas consideraciones se eligieron a

las universidades PUCP y ULima.
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Tabla 8. Cumplimiento de los criterios de seleccion de las universidades de estudio

Campaias de

N° de fomento del Venta de
. . estudiantes Una sede galletas de Caracteristicas

Universidad s consumo de ¢

mayor a principal alimentos granos en comin

10,000"° AT andinos

nutritivos

PUCP 19 403 Si Si Si Si
ULima 15 186 Si Si Si Si

2.2. Seleccion del caso de estudio

Para la eleccion de un estudio de caso se identifican las marcas de galletas de granos
andinos que se venden en los quioscos universitarios y se establecen criterios que facilite la
eleccion. Después de realizar estos pasos se selecciond la empresa Breza S.A.C. para desarrollar
una propuesta de posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor de galletas de granos
andinos porque cumple con los siguientes criterios: las ventas anuales ascienden a S/.500, 000.00,
la empresa se encuentra en el mercado mas de seis afios, la marca de galletas de granos andinos
Breza se comercializada en las universidades de estudio y la empresa considera invertir en
marketing en los proximos afios. Cabe resaltar, que la inversion que la empresa proyecta realizar

se encuentra alineada con los objetivos estratégicos de la empresa.

2.3. Segmentacion del mercado y seleccion del mercado meta

Para la presente investigacion se consideraron las siguientes segmentaciones:
demografica, psicografica y conductual. En primer lugar, la segmentacion demografica son
estudiantes universitarios?! desde los 18 hasta los 24 afios??, los jovenes son dependientes, pero
se asume que tienen capacidad adquisitiva}, de ambos géneros, pues se atribuye que no habran

diferencias sobre el comportamiento de compra con respecto a las galletas.

19 El niimero de estudiantes fue tomado de INEI (2013b)

20 La calificacion de Universidad Saludable fue tomada de Becerra (2013)

21 Este mercado es atractivo, porque entre el afio 2006 y el 2013 ha crecido un 86% (SUNEDU citado en
INEI & Foro de cooperacion econdmica Asia - Pacifico [APEC], 2016).

22 E1 1I Censo Universitario del 2010 realizado por el INEI (2010b) explican que la edad promedio de
ingreso de los jovenes a las universidades es de 18,9 afios de edad. Ademas, en las entrevistas exploratorias
se identificd que los jovenes menores de 18 afios no estan familiarizados sobre los puntos de ventas que
hay dentro de la universidad. Por otro lado, el mismo estudio (INEI, 2010b) sostiene que la mayor parte de
la poblacion que tienen desde los 25 hasta los 30 afos se encuentran en etapa de post grado (26.8%); por
ende, se espera que el egresado de pre grado tenga 24 afios.

23 Las escalas de las pensiones las universidades de estudio dan nociones de que las familias de los jovenes
tienen capacidad adquisitiva como para comprar una galleta.
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En segundo lugar, la segmentacion psicografica tienen un estilo de vida dinamico y estan
en constante uso de las redes sociales. En tercer lugar, la segmentacion conductual porque la
frecuencia de consumo de galletas por los estudiantes es alta?*, buscan productos practicos, faciles
de transportar y pueden comer en cualquier momento del dia. Ademas, buscan productos que
contengan aditivos nutritivos que les permita responder a las diversas actividades en el dia

(ARAL, 2015).

En consecuencia, el mercado meta esta conformado por estudiantes universitarios de la
PUCP y ULima desde los 18 hasta los 24 afios de edad de ambos sexos, tienen un estilo dinamico,

usan las redes sociales y buscan productos practicos.

Esta segmentacion se usa solo para fines de esta investigacion, pues es necesario explicar
que siendo las galletas un producto de consumo masivo, el grupo de personas que consuma este

producto podria ampliarse a largo plazo.
2.4. Estudio del comportamiento de compra del mercado meta: Momentos de la
Verdad
2.4.1. Analisis de los Momentos de la Verdad

En la figura 13 se presenta un resumen sobre el andlisis del comportamiento de compra

de los estudiantes universitarios a través del modelo de los Momentos de la Verdad.

Figura 13. Analisis del comportamiento de compra de los estudiantes universitarios

( Escasas I[ Escasa I[ Escasa o nula I( Estudiantes
comunicacién de informacion de diferenciacién de satisfechos
las marcas marcas en linea las marcas en el Puntos de

Razones de Estudiantes no punto de venta mejora: mas
consumo: recuerdan alguna Estudiantes sabores, mejores
satisfacer su marca valoran: cercania y empaques, aditivos
hambre, fuente de Valoraciones: variedad de sabores nutritivos y de
nutrientes y sabor, contenido gusto del
energia nutricional, consumidor
cantidad
// /) J

ESTIMULO

24 Esto se afirma después de realizar las entrevistas a los vendedores de quioscos y un representante de
maquinas expendedoras.
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a. Estimulo

En el estimulo se encuentran las motivaciones internas y externas que influyen en el
consumidor para adquirir un producto. En primer lugar, se encontré que la motivacion interna
para que los estudiantes piensen en comprar una galleta es el hambre, pues en el focus group se
encontrd que el escaso tiempo de los estudiantes para desayunar, almorzar o cenar genera que
pasen por largas horas pensando en comer (hambre), incluso, en ocasiones los estudiantes pueden
haber comido sus alimentos, sin embargo, sienten ganas de comer en media mafiana o media
tarde. En este contexto, los estudiantes consideran como buena opcion de producto practico,
rapido de encontrar y facil de trasladar a las galletas. Y, dentro de este grupo se encuentran las

galletas de granos andinos.

En segundo lugar, con respecto a las motivaciones externas se encuentran la cultura,
subcultura, grupos de influencia y la publicidad. La cultura son aquellas cosas aprendidas de la
sociedad como los habitos de alimentacion por ejemplo y la valoracion de informacién que se
muestra en las etiquetas de los productos. Por un lado, Juan Manuel Gémez (comunicacion
personal, 06 de setiembre, 2016) sostiene que el consumidor peruano es atraido por tendencias
gastronomicas y propuestas de nuevos sabores, ademads, no estan dispuestos a sacrifica el sabor
por un producto desagradable y contribuya en el cuidado de su alimentacion, porque le gusta
comer rico y bien. En este sentido, Giuliano Valdivia, administrador general de SANAMakina
(comunicacion personal, 05 de setiembre, 2016), afirma que al consumidor peruano atn le gustan
las harinas, los dulces y grasas. Ademas, Jorge Chacaltana (comunicacion personal, 06 de
setiembre, 2016) comenta que “nosotros tomamos desayuno, almorzamos, cenamos en algunos
casos y entre comidas comemos otras cosas también”, a este comportamiento las relaciona con la
busqueda de productos de precios bajos, pues el peruano “es un buscador de precios [...] mientras
mas sea [la cantidad del producto], y me signifique un costo no muy alto lo voy a preferir’. En
suma, al consumidor peruano le gusta consumir snacks que tengan sabores agradables y si en el
mercado aparecen nuevos sabores, ellos estarian dispuestos a probarlos, pero se debe recordar que

los precios no deben ser muy altos.

Con respecto a los granos andinos, los entrevistados consideran que el consumidor
peruano valora los productos originarios del pais y los cultivos andinos como muestra de su
identificacion con el mismo. Sin embargo, consideran que ain hay trabajo por realizar para
incrementar la preferencia y el consumo de los productos que contienen granos andinos. Por otro
lado, en los ultimos afios la poblacion es mas consciente y valora la informacion que se muestra

en los empaques, tanto la tabla nutricional como la informacion relacionada con la procedencia

80



de las galletas; a pesar de que las personas tal vez no comprendan a cabalidad los que se indique

en la tabla nutricional (Claudia Ayala, comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).

La subcultura esta comprendida por pequefios grupos de personas que comparten habitos,
costumbres y experiencias En este caso, el grupo de estudio estd conformado por estudiantes
universitarios. Segun concuerdan los entrevistados, los estudiantes universitarios valoran los
productos practicos de presentaciones pequefias que puedan brindarles beneficios como energia
y saciedad del hambre. Esto debido a que tienen una rutina diaria de diversas actividades y
desgaste mental. Asi lo comenta Christian Matos, jefe de marketing de Inka Crops, cuando dice

que:

Las personas comen entre comidas y la gente pide diversidad, fuente de energia [...] por
ejemplo a los estudiantes, a media mafiana les da hambre y no todos los dias te vas a
comer una hamburguesa, sino te vas a comer algo mas ligero (comunicacion personal, 27

de agosto, 2016).

Asimismo, los entrevistados consideran que los jovenes buscan alternativas de productos
con un mayor contenido nutricional, puesto que se preocupan por el cuidado de su salud. Tal
como sostiene Jorge Chacaltana (comunicacion personal, 06 de setiembre, 2016), “los jovenes de
ahora estan reemplazando las gaseosas por agua y jugos, hay un crecimiento de tiendas saludables,
donde la gente busca productos mas saludables”. Bajo este contexto, las galletas de granos
andinos son consideradas un producto acorde a las necesidades de un estudiante universitario, ya
que este busca alimentarse entre comidas con productos ligeros que satisfaga el hambre pero que
también contenga ciertos nutrientes. Asimismo, los estudiantes afirman que los beneficios que
ofrecen este tipo de galletas puede convierte en el sustituto del desayuno que no tomaron ese dia
e incluso reemplazo puede reemplazar de alguna comida. Al respecto, Jorge Chacaltana
(comunicacion personal, 06 de setiembre, 2016) menciona que “los universitarios de todas
maneras, esto [galletas de granos andinos] y las barras son productos para ellos de todas maneras”.
Ello es compartido por Giuliano Valdivia (comunicacion personal, 27 de agosto, 2016) cuando
menciona que, [en las universidades] “hay galletas, eso es lo que mas se mueve, a la gente hemos

visto que les gusta que sean grandotas, en las universidades quieres comer y quieres llenarte”.

Ademas, los entrevistados concuerdan en que los estudiantes universitarios son
consumidores de productos de precios bajos, lo cual guarda relacion con las propias caracteristicas
de un estudiante universitario, quien es ain dependiente econdmicamente. Cabe resaltar que Juan
Manuel Gomez, gerente comercial de Productos Unidn (comunicacion personal, 06 de setiembre,
2016), considera que la etapa en la cual se encuentran los universitarios es donde se toman las

decisiones importantes en sus vidas como los hdbitos de alimentacion. Por lo tanto, es relevante
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exponerles las galletas de granos andinos, ya que ellos pueden convertirse en habituales
consumidores en el futuro. Asimismo, Giuliano Valdivia, administrador general de SAN Amakina
(comunicacion personal, 5 de setiembre, 2016) afirma que es una buena oportunidad atender al

joven universitario para formar imagen y presencia en el mercado.

Los influenciadores se encuentra a la familia como factor importante en el consumo de
productos elaborados a base de granos andinos pues con ellos se pasa la mayor parte del tiempo
libre y se comparte experiencias. E el focus group y entrevista se identificoé que los jovenes
consumen este tipo de productos porque en sus familias hay alguien que las consume y las compra.
Ademas, algunos estudiantes comentaron comieron las galletas de granos andinos porque fue un

amigo quien les invitd una de estas.

Si bien Lecinski denomina a la publicidad como factor externo de motivacion, en el
presente trabajo se considerara a la comunicacion integral de marketing para el analisis, pues se
consideran mas herramientas que pueden generar estimulos en los consumidores. Se identifico
que las marcas de galletas de granos andinos no comunican su oferta en los diversos puntos de
venta. Sin embargo, varias de ellas comunican su marca en paginas Web y redes sociales como
Facebook, pero en forma pasiva y poco interactiva a diferencia de marcas de galletas de empresas
grandes, las cuales comunican la marca de manera mas interactiva y actualizada, realizando
incluso concursos para interactuar con el mercado. A partir de esto se rescata que existen empresa
que se dieron cuenta que los estudiantes interactian de manera activa con las marcas a través de
plataformas virtuales, ademas, como lo comentaron los estudiantes durante las investigaciones es

que son los estudiantes quienes inician la biisqueda de estos productos.

Consideran que las galletas granos andinos cumplen con muchos de los atributos que
valoran en una galleta, y rescatan el valor nutricional de los granos andinos en ellas. En ese sentido
asocian a la quinua, la kiwicha y la cafiihua con las palabras saludable, fuerza y nutricion. Es asi
como lo afirma una de las participantes del focus group, de 21 afios: [las galletas de granos

andinos] son mas saludables, tienen menos preservantes que las demas, son menos quimicos

b. Momento cero de la verdad (ZMOT)

El Momento cero de la verdad (Zero Moment of Truth) es entendido como aquella etapa
que sucede antes de que el cliente llegue al punto de venta (Lecinski, 2012), es decir, después de
que suceda el Estimulo, pero resalta que el consumidor va en busqueda de informacion. Es
necesario comentar que el consumidor realiza todo un proceso mental antes de llegar al punto de

venta, es decir, previamente los estudiantes universitarios tienen un conjunto de valoraciones
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respecto a las galletas de granos andinos con respecto a los otros tipos de galletas, conocimiento

de marcas e informacion que obtuvieron a través de diversos medios.

Respecto a las principales valoraciones de las galletas en general, se identificé que los
estudiantes universitarios valoran principalmente el sabor de las galletas. Asimismo, valoran el
tamafio de ellas y su consistencia. Consideran que prefieren paquetes de mayor contenido que el
promedio de las galletas en el mercado que los satisfaga, y asocian el tamafio de las galletas con

la satisfaccion de su hambre, en ese sentido valoran las galletas grandes y crocantes.

Sobre las marcas de galletas en general, no tienen problemas en recordar alguna marca de
galletas dulces, saladas u otras. Por el contrario, al consultarles por alguna marca de galletas de
granos andinos no recuerdan ninguna, situacion que cambia cuando se les asiste con algunas
imagenes de diversas marcas de galletas de granos andinos. El participante N11 del focus group
comenta a la pregunta /cudl es la marca de galletas de quinua, kiwicha o cafiihua que ustedes
recuerdan?, y él responde las caracteristicas que se acuerda por ejemplo “usualmente [...] como
es tan chiquito el logo, entonces como que dices, esa grandota que tiene yogurt, esa de ahi que es
de zanahoria, entonces ti no sabes qué marca es”, es decir el estudiante explica lo poco que

recuerda del logo, del color del empaque, pero resalta el tamaiio de la galleta.

Esto sugiere que el mayor y bien elaborado trabajo de comunicacion de marca de galletas
de granos andinos podria generar recordacioén y conocimiento, lo cual finalmente puede influir al

momento de decidir qué marca de galletas comprar.

Por otro lado, respecto a las galletas en general, si se han informado acerca de ellas,
principalmente por medios en linea, tales como redes sociales o paginas Web, y también a través
de medios de comunicacion tradicionales como la television. Cabe resaltar que, incluso para este
tipo de galletas, en especial las dulces y saladas, los propios estudiantes han tomado la iniciativa
de buscar informacion sobre ellas, atraidos por alguna publicidad, ya sea en redes sociales como
Facebook o la propia pagina Web. Tal como lo comenta el participante N8 del focus group
realizado en la ULima: “queria buscar algo sobre Ritz, entonces entré a la pagina, y todo giraba

en torno a las marcas, salia una galleta que rodaba y todo rojo”.

Asimismo, los estudiantes revisan los comentarios que hay sobre las galletas, e incluso
siguen a algunas marcas en las redes sociales. Como los sostiene (Lecinski, 2012), en esta etapa
el consumidor deja de recibir pasivamente la informacion, para pasar a buscarla, en especial a
través de medios mas interactivos, rapidos y accesibles como es la blisqueda por internet. A
diferencia de las galletas de granos andinos, los estudiantes no recuerdan haber buscado
informacion de alguna marca, y no recuerdan haber visto mucho de ellas, con lo que se deja
oportunidad para elaborar una mejor estrategia de comunicacion de la marca.

83



c. Primer momento de la verdad (FMOT)

Esta etapa o momento es propuesto por Procter & Gamble y es definido como el momento
en el que el consumidor se encuentra en el punto de venta frente a una diversidad de opciones y
decide cual comprar (Lecinski, 2012). Dentro de esta variable intermedia se encuentran las

variables especificas compra y canal.

Respecto a la compra, en los puntos de venta los estudiantes universitarios se enfrentan a
una oferta variada de galletas y deciden la compra. Los puntos de venta ubicados en las
universidades, si bien tienen a la vista a las galletas de granos andinos, ninguna destaca por si

sola.

El punto de venta es importante porque ahi se decide la compra, y si bien veces el
consumidor universitario puede tener en mente un tipo y marca de galletas que va a comprar, un
mensaje adecuado en el punto de venta podria influir en su decision final de compra. Los
estudiantes universitarios suelen comprar un paquete de galletas de granos andinos con menor
frecuencia respecto a los otros tipos de galletas como las dulces o saladas, ya que consideran que
la cantidad de aquellas les puede durar varios dias y en algunas ocasiones ser el reemplazo del
desayuno. Asimismo, consideran que los precios de las galletas de granos andinos, los cuales se
encuentran por encima del precio promedio de los otros tipos de galletas, justifican el contenido

nutricional, el tamafio y la cantidad de las galletas.

Respecto al canal suelen comprar galletas tanto en los quioscos ubicados dentro de las
universidades como en las maquinas expendedoras. Respecto a los quioscos valoran que los
precios sean mas baratos, y respecto a las maquinas expendedoras valoran la rapidez de la compra,

asi como la temperatura que mantiene fresco los productos.
d. Segundo momento de la verdad (SMOT)

Esta etapa es presentada por A.G. Lafley, Director Ejecutivo de Procter & Gamble en el
afio 2005 y es definida como el momento de la experiencia de compra, ya que ocurre después del

consumo o uso del producto y el consumidor queda satisfecho o decepcionado (Lecinski, 2012)

Respecto a este momento, los estudiantes universitarios manifiestan sentirse satisfechos
con la oferta de galletas de granos andinos, por considerarlas una oferta de galletas diferente a las
demas en el mercado, ya que las consideran nutritivas, de un agradable sabor y de mayor
contenido. Sin embargo, consideran que aun hay aspectos por mejorar de las galletas de granos

andinos, tal como la simplicidad de los empaques, lo cual veces los lleva a desconfiar.
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2.5. Posicionamiento actual de las galletas de granos andinos

Después de realizar los dos focus groups y las entrevistas exploratorias como parte de la
investigacion base, se pudo identificar cual es la percepcion que tiene el mercado universitario de
la ULima y la PUCP de las galletas de granos andinos con respecto a la competencia. En ese
sentido, se presentan los siguientes mapas perceptuales, los cuales permiten ilustrar el
posicionamiento de las galletas de granos andinos frente a la competencia, considerando los

atributos mas valorados (Kotler & Armstrong, 2013).

Figura 14. Mapa perceptual actual en base a el nivel del sabor y de la nutricién
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Como se puede apreciar en el grafico, se identificd que las galletas de granos andinos son
percibidas como unas galletas nutritivas y de buen sabor. Las califican de nutritivas por contener
granos andinos y no contener preservantes. Ello se encuentra relacionado con una de las
respuestas de uno de los participantes del focus group, de 20 afios, quien opina que: “hay gente
que come mucho Casino, Picaras y eso y le sube el azlicar, entonces eso [una de las marcas de

galletas de granos andinos] tiene sabor a galleta, pero mas sano”.

Las galletas de granos andinos son percibidas como galletas nutritivas y de buen sabor, a
diferencia del otro grupo de galletas de granos andinos, conformada por marcas reconocidas?,

las cuales son percibidas como nutritivas pero industrializadas, puesto que consideran que tienen

25 Entiéndase como marcas reconocidas a las siguientes marcas de galletas de granos andinos: Intergrackers,
Unidon, Tambo Grande y San Jorge.
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un elevado contenido de preservantes. Perciben que el sabor de las galletas de granos andinos de
marcas reconocidas es considerado un sabor normal o aceptable, ya que consideran que el hecho
de que sean industrializadas les resta algo de sabor, a diferencia de unas galletas que ellos

consideran frescas o caseras, como las galletas de granos andinos.

Figura 15. Mapa perceptual deseado en base a el nivel del sabor y de la nutricion
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Por otro lado, considerando el contenido de un paquete de galletas y el precio, se
identifico que las galletas de granos andinos son percibidas como unas galletas de mayor
contenido, y eso les gusta a los estudiantes universitarios ya que buscan entre otras necesidades,
satisfacer el hambre principalmente y en ocasiones un paquete de galletas llega ser el reemplazo
de alguna comida en el dia. Asimismo, si bien las galletas de granos andinos tienen un mayor
precio respecto a otros tipos de galletas, los estudiantes universitarios perciben que el producto
justifica un mayor precio, ya que las galletas de granos andinos son percibidas como un producto

nutritivo y que satisface el hambre.

3. Benchmarking

En este punto se realizara el analisis de casos de empresas que comercializan galletas de
granos andinos u ofrecen productos que contienen ingredientes nutritivos. Los casos de las
empresas de dividiran en ofertas de marcas nacionales e internacionales. Ademas, para elaborar
dicho analisis se visitaron diversas tiendas fisicas de productos organicos o considerados naturales

que se encuentran en la ciudad de Lima. En estos lugares se identificaron una diversidad de marcas
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las cuales después se buscaron mayor informacion en la paginas web o cuentas de Facebook. En

el Anexo U se encuentra con mayor detalle el analisis de todos los casos identificados.
3.1. Oferta de marcas nacionales

En Peru, existen diversas empresas que comercializan galletas de granos andinos, sin
embargo, la mayoria no ha desarrollado un trabajo parcial o completo con respecto a las
caracteristicas de las galletas como disefio del empaque, variedad de sabores y la comunicacion
de sus productos. Por ello, en este punto se han considerado las cinco mejores marcas de galletas
o productos contienen ingredientes naturales y tienen un mejor desarrollado de trabajo sobre estas
caracteristicas como Pecaditos Integrales, Kinuas, La Purita Verdad, Chocatela y Productos

Unidn que tienen un mejor trabajo con respecto a las caracteristicas descritas.

En primer lugar, sobre el disefio del empaque se observa que el color de los empaques de
las cinco marcas colores tienen colores tierra que invitan a asociar que estos son productos
naturales. Asimismo, los materiales de los empaques son el plastico de material BOPP, botellas
de vidrio o cajas, las cuales se alinean con el concepto del cuidado del planeta. En conclusion,
estas marcas tratan de transmitir que ofrecen productos naturales, organicos, incluso ecoamigable.
En segundo lugar, ofrecen una diversidad de mezcla de sabores nutritivos, ya que incluyen
ingredientes nutritivos como cacao, granos andinos, semillas, granolas, frutas secas, avena, maca,

entre otros.

En tercer lugar, se ha observado que las empresas usan las redes sociales como medio
para comunicar sobre los productos que ofrecen y las imagenes que muestran estdn asociadas con
mensajes sobre el cuidado de la salud y una alimentacion adecuada, por ejemplo, sugieren comer
verduras, frutas, cereales, semillas, entre otros. Asimismo, se encontraron que las empresas tienen
atractivas alianzas estratégicas con comunidades en linea como Lima Organica. Lima Organica
es una plataforma virtual que retine a diversas marcas de productos considerados naturales o
saludables; a través de esta promocionan la venta de los productos via online. Ademas, existen
tiendas naturistas y/u organicas especializadas que tienen espacios para exhibir productos de otras

marcas alineadas al concepto de producto nutritivo y saludable.

En conclusion, se observa que el disefio del empaque deberia estar asociado con colores
claros y naturales, que transmitan que son productos que contienen ingredientes naturales.
Asimismo, en la mezcla de sabores se debe considerar usar los aditivos que sean nutritivos y de
agrado del consumidor como el cacao o los frutos secos. Finalmente, es importante considerar la
oportunidad de establecer alianzas estratégicas con canales de distribucién que se encuentren

alineados con el concepto de productos nutritivos y saludables.
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3.2. Oferta de marcas internacionales

La oferta de marcas internacionales que comercializa galletas de granos andinos es mayor,
y presentan productos mejor desarrollados con respecto al disefio del empaque, diversidad de
sabores y comunicacion de sus marcas. Entre las marcas que se analizan se encuentran: Bauducco
y Granpure de Brasil, Gogo Quinua y Enerjive de Canada, Cocomama de Estados Unidos, Andes

Tépico de Bolivia y Andean Valley de Costa Rica (ver anexo U).

En primer lugar, con respecto al disefio del empaque resalta la informacion que esta
contiene, es decir, resaltan los beneficios de consumir galletas de granos andino, lo cual capta la
atencion del consumidor; el material del empaque varia, pues estos pueden ser cajas o bolsas.
Asimismo, los colores de los empaques son variados y llamativos, entre ellos encontramos colores

blancos, naranja, amarillo, marrones, celestes, morados y verdes.

En segundo lugar, resalta la combinacion de sabores de granos andinos con una diversidad
de aditivos, entre los que se encuentran son las chispas de chocolate, las semillas como el ajonjoli,
la avena, las frutas como las fresas, las frutas secas como las pasas y los frutos secos como la
almendra. Esto refleja, que los productos ademds de ser nutritivos deben de tener un sabor
agradable. Ademas, se puede inferir que existe un mercado al cual le gusta este tipo de productos
porque se ha encontrado que existe una combinacion de sabores que se repiten entre las diversas

marcas como quinua o caifiihua con chispas de chocolate.

En tercer lugar, las paginas web de estas marcas son practicas, atractivas y muestran
informacion sobre los beneficios del consumo de una cantidad de la galleta de grano andino en
diferentes momentos del dia. Por ello, el mensaje que transmiten es que son productos con
ingredientes nutritivos e innovadores, que son una nueva opcion de productos que estan libres de
gluten y tienen sabores agradables que pueden ser consumidos en cualquier momento. Este
mensaje es positivo para la imagen que buscan proyectar estas marcas. Ademas, el disefio de las
paginas web tiene colores divertidos y atractivos que permiten que el usuario contintlie con la

navegacion de la pagina.

Por lo expuesto, resulta interesante considerar que el empaque de la galleta de granos
andinos no necesariamente tiene que relacionarse con los colores tierra. Asimismo, otra vez
resalta lo beneficioso y atractivo de tener aditivos que contribuyan en brindar una mayor variedad
de sabores. Por ultimo, se resalta que a pesar de que las galletas son un producto de consumo
masivo, econémico y practico donde hay mayor oferta en el mercado es importante que las
empresas comuniquen sobre su producto a través de las paginas web o redes sociales, ya que son

un medio para llegar a los consumidores.
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CAPITULO 7: DESARROLLO DE LA NUEVA PROPUESTA DE
VALOR DE LAS GALLETAS DE GRANOS ANDINOS. UN
ESTUDIO DE CASO

En el presente capitulo, se presentan los resultados del estudio al mercado meta con
respecto a su comportamiento de compra y percepcion sobre las galletas. Ademas, se presentan
brevemente los resultados obtenidos del benchmarking nacional e internacional. Ambos
resultados fueron base para desarrollar la nueva propuesta de valor de las galletas de granos

andinos de la empresa de estudio.
1. Brechas identificadas

Los resultados obtenidos en la investigacion inicial permitieron identificar las brechas
que existen entre lo que el mercado valora de las galletas, tanto de las galletas de granos andinos
como de las otras de la categoria, y lo que la marca de galletas de granos andinos caso de estudio
viene ofreciendo. De esta manera, se identificaron oportunidades de mejora para ofrecer una
galleta que contenga granos andinos, y a su vez sean agradables para el mercado. A continuacion,

se muestra la tabla 9 con las brechas identificadas:

Tabla 9. Brechas identificadas

) ta actual de ]
Principales atributos valorados de las galletas (incluidas galletas de granos ropuesta actuat ¢e as

andinos)

galletas de granos andinos
Breza

v

Sabor agradable

Elaborados con ingredientes nutritivos (granos andinos)
Diversidad de sabores

Galletas como hechas en casa (caseras)
Textura crujiente

No contengan preservantes

Bajo contenido de carbohidratos y azicares
Bajo porcentaje de grasas trans

Empaque Practico

Empaque confiable

Atractivo disefio de empaque

Precio accesible

Alto contenido

Informacion del producto (empresa que fabrica, tabla nutricional y fecha de vencimiento)

Aditivos nutritivos

} 2 SENENY 2. A5 RN R N Y 48

Presentes en canales modernos (maquinas expendedoras)

En la tabla 9, el aspa de color verde indica aquellos atributos que las galletas de granos
andinos caso de estudio ofrece, mientras que la “X”” de color rojo indica aquellos puntos de mejora
que se recomienda que la marca de la empresa de estudio modifique. Las brechas identificadas
junto con las oportunidades de mejora identificadas en el Benchmarking serviran de base para el

desarrollo de la nueva propuesta de valor. Es necesario mencionar que estas oportunidades se
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encuentran alineadas con los objetivos que tiene la empresa. Asimismo, se considera que los
duefios tienen la predisposicion de invertir en el desarrollo de nuevos productos y mejorar su
oferta en el mercado, incluso en los tltimos afos se han tenido intentos por ofrecer nuevas mezclas

de sabores que incluso fueron testeadas en el mercado.

2. Diseiio de la nueva propuesta de valor de galletas de granos andinos Breza

En este punto se explicaran los cambios realizados para presentar una nueva propuesta de
valor de galletas de granos andinos. Ademads, se mostrara un mapa perceptual sobre el

posicionamiento deseado de la nueva propuesta de valor.

2.1. Desarrollo de la nueva propuesta de valor

Tal como lo sostienen Kaplan y Norton (2002), la propuesta de valor esta conformada por
los atributos de los productos, la relacion con los clientes e imagen y prestigio. En ese sentido, en
la tabla 10 se presentan los atributos del producto de la nueva propuesta, haciendo una
comparacion con la propuesta actual de las galletas de granos andinos caso de estudio, para asi

evidenciar las mejoras.

Tabla 10. Cuadro comparativo entre los atributos del producto de la nueva propuesta y la
propuesta actual de las galletas de granos andinos. Un estudio de caso

Caracteristicas Propuesta actual de galletas de Nueva propuesta de valor de galletas
granos andinos de granos andinos
Sabores Quinua con miel Quinua con almendras y vainilla
Kiwicha Kiwicha con ajonjoli
Caiihua con limén Caiiihua con chispas de chocolate
Logo

Disefio del empaque | Empaque de plastico transparente | Empaque de la galleta de material

con una etiqueta simple bilaminado BOPP con acabado mate, de
diversos colores de acuerdo a cada uno
de los sabores de la galleta, ademas
cuenta con una pequefla ventana para que
se visualice el producto

Slogan iQuiérete bien! Para que no detengas tu dia

Unidad de galletas 6 unidades (75 gr.) 5 unidades (63 gr.)
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Caracteristicas Propuesta actual de galletas de Nueva propuesta de valor de galletas

granos andinos de granos andinos

Informacion de la - Logo de la marca - Logo de la marca
etiqueta/empaque - Sabor, peso e ingredientes de la - Sabor, peso e ingredientes de la galleta

galleta - Numero de unidades

- Facebook de la empresa y pagina | - Slogan

web - Fecha de vencimiento

- Direccion de la empresa - Informacién nutricional

- Fecha de vencimiento - Cuidados del producto

- Informacién nutricional - Logo de SGC

- Cddigo de barras - Direccion de la empresa

- Registro de la galleta en DIGESA

Precio Precio sugerido S/.2.50 Precio sugerido S/.2.50

Los cambios que se desarrollaron son la consecuencia de la investigacion presentada hasta
el momento. En primer lugar, para proponer los sabores de las galletas se tomaron en cuenta los
casos del benchmarking y la opinion de Emily Castro, jefe del area comercial de la empresa caso
de estudio. El benchmarking sirvioé de base para considerar las posibles mezclas de sabores que
el mercado acepta, mientras que la comunicacion con la empresa ayudo a descartar sabores, ver
la viabilidad para que se produjeran las galletas y ante la aprobacion de los cambios sugeridos a

la empresa.

En ese sentido, Emily Castro sugirio descartar sabores que habian sido testeadas en el
mercado y no habian tenido aceptacion como la mezcla de sabor de maca y manzana. Asimismo,
evalud que los aditivos que se propone puedan ser accesibles a través de sus proveedores, informo
sobre el impacto que tendrian estos en los costos de produccion, asi como la factibilidad de que

los sabores propuestos se puedan ser producir.

En consecuencia, se seleccionaron los sabores de quinua con almendras y vainilla,
kiwicha con ajonjoli y cafiihua con chispas de chocolate. En este sentido, la nutricionista Claudia
Ayala (comunicacion personal, 17 de octubre, 2017) coment6 que el consumo de productos que
contengan granos andinos, semillas y chocolate contienen calcio, carbohidratos y magnesio que
aportan energia, pues el calcio contenido en las almendras ayuda en la concentracion, el magnesio
en la regulacion del suefio y los carbohidratos, que pueden ser consumidos como merienda a la

media mafiana y media tarde, calman el apetito.

En segundo lugar, es crear un logo que asocie con el producto de galletas, y este debe
tener colores que se relacionen con productos naturales. Se llego a esta conclusion después de
escuchar los comentarios de los estudiantes durante las entrevistas y focus group, ellos

mencionaron que el logo actual de la marca Breza no les transmite un mensaje claro y los colores
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los asocian con un producto infantil. Por ello, se disefiaron 6 posibles logos, los cuales fueron

testeados en el mercado (ver anexo V). El logo preferido se muestra en la Figura 16.

Figura 16. Logo de la marca actual vs logo de la propuesta

\ Logo actual \ Logo de la propuesta

En tercer lugar, se disefié un nuevo empaque (ver figura 17), pues durante el focus group
los estudiantes comentaron que si bien el empaque transparente actual de las galletas de la marca
Breza les hacia pensar en un producto natural, al mismo tiempo les causaba desconfianza y en
reiteradas ocasiones recomendaban mejorar el empaque. Asimismo, los participantes describieron
a la tarjeta que contiene la informacion, el logo y la marca del producto y se encuentra en la parte
superior del empaque como un pedazo de carton que al abrir el paquete de galletas se perderia.
En consecuencia, un producto presentado de esta forma no ocuparia un lugar en la mente de los

estudiantes.

Asimismo, los estudiantes resaltaron que a ellos les gustaria ver el producto que van a
comprar, ya que les transmite confianza; por ello, el empaque de la propuesta tiene una ventana

que permite visualizar el contenido del producto.

Figura 17. Disefio de empaque actual versus el empaque de la propuesta

Empaque actual “ Empaque de la propuesta

En cuarto lugar, se cred el slogan “Para que no detengas tu dia” porque durante las
entrevistas y focus group realizadas en la investigacion inicial, los estudiantes mencionaron en

reiteradas oportunidades que asociaban a los granos andinos con energia, fuerza, nutricion y
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comer bien. En quinto lugar, durante la elaboracion de la propuesta se considerd que las
modificaciones en la propuesta incrementarian los costos de produccion, por ende, el precio de
un paquete de galletas para los universitarios también. Por ello, con el objetivo de evitar este

efecto, se decidid reducir el nimero de unidades de las galletas a 5.

En sexto lugar, con respecto a la informacion del producto en el etiquetado se considerd
importante resaltar los siguientes beneficios que se muestran desapercibidos actualmente: 0 grasas
trans, sin preservantes, contenido nutricional, informacion de la empresa, fecha de vencimiento y
certificacion de calidad. Por tltimo, se decidio que el precio de venta sugerido para el cliente final
se mantenga, pues el grupo objetivo conformado por estudiantes universitarios valoran la
accesibilidad en los precios. Ademas, se consider6 los costos de produccion de la empresa y el
precio de este tipo de galletas en el mercado universitario. Cabe resaltar que, si bien puede parecer

que el producto es mas caro, se debe rescatar que el valor que se esta entregando es mayor.

Por otro lado, como se explicé previamente, la propuesta de valor también esta
conformada por la relacidon con los clientes e imagen y prestigio. En ese sentido, en la relacion
con los clientes la empresa brindara atencion al cliente en respuesta a sus inquietudes a través del
correo electronico, teléfono, pagina web y redes sociales. Y la imagen que proyecte serd la de una
empresa comprometida con los retos diarios de las personas entregandoles una combinacion

nutritiva de sabor.

2.2. Posicionamiento deseado

Se elabora la declaracion de posicionamiento deseado y se ubica esta propuesta deseada
en un mapa perceptual de igual modo que a las galletas de la competencia. La declaracion del
posicionamiento deseado para la nueva propuesta es la siguiente: “Para universitarios de 18 hasta
24 afos que tienen un estilo de vida dindmico y necesitan energia, las galletas de granos andinos
Breza estan elaboradas a base de quinua, kiwicha y cafithua, que brindan sabor, energia y

nutrientes que los ayuda a que no detengan su dia”.

Por otro lado, en un mapa perceptual se representa la nueva propuesta de valor de las
galletas Breza que se desea que el mercado las perciba (ver figura 18), pues como lo sostienen
Kotler & Armstrong (2013) el mapa perceptual resume de manera grafica la percepcion que tiene
el mercado de las marcas y productos frente a los competidores en base a los atributos mas
valorados. La informacion recolectada de los estudiantes durante las investigaciones sirvio de
base para elaborar el mapa perceptual deseado. En las investigaciones los estudiantes expresan
que anhelan encontrar en el mercado una galleta nutritiva que considere una variedad de sabores

agradables, ademads, la presentacion del empaque debe afiadir valor al producto y tiene que
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diferenciarse con respecto a la competencia. A partir de esto resaltan como atributos mas
valorados por los estudiantes el sabor agradable y lo nutritivo del producto. Cabe destacar que
esto se relaciona con el mensaje que la empresa pretende transmitir, la cual es contribuir en el
cuidado de una alimentacion mas nutritiva y saludable.

Figura 18. Mapa perceptual deseado de galletas de granos andinos Breza considerando los
atributos: sabor y nivel de nutricion

SABOR
AGRADABLE
A
***O
kk
%
MAS
MENOS » NUTRITIVA
NUTRITIVA
*Galletas de granos
andinos de  marcas
reconocidas
**QGalletas de granos
andinos de productores
SABOR locales
DESAGRADABLE
***QGalletas dulces 'y
crackers

Se desea que las galletas de granos andinos Breza sean percibidas como galletas nutritivas
y de buen sabor. Nutritivas porque como afirm¢ Natali Huzco (comunicacion personal, 25 de
enero, 2017) los granos andinos contenidos en las galletas aportan con fibra y vitaminas B1 y B2.
Por otro lado, el buen sabor de las galletas se debe a que los aditivos que se afiaden como la
almendra, ajonjoli y chispas de chocolate son complementos que adicionan el sabor agradable a

los productos o comidas (Claudia Ayala, comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).

De este modo, se pretende entregar un producto nutritivo que conserve el sabor agradable
para los consumidores, porque se busca ofrecer una alternativa diferente para el mercado, que

usualmente encuentran galletas convencionales con alto contenido en grasas y azlicares.
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CAPITULO 8: INVESTIGACION DE MERCADO PARA EVALUAR
LA NUEVA PROPUESTA DE VALOR DE LAS GALLETAS DE
GRANOS ANDINOS CASO DE ESTUDIO

En este capitulo, se analizara la evaluacion de la nueva propuesta de valor de galletas de

granos andinos.

1. Metodologia

Para la evaluacion de la nueva propuesta de valor se aplicaron las herramientas

cualitativas y cuantitativas que se detallaran en la tabla 11. Mientras que el analisis de los

resultados de la evaluacion se encuentra en el anexo W.

Tabla 11. Herramientas de investigacion utilizada para la evaluacién de la nueva
propuesta de valor:

Herramientas cualitativas

Focus group
Objetivo Evaluar la aceptacion de los
nuevos sabores de la
propuesta (Prueba de sabor)

Entrevistas

Evaluar y comparar el
disefio del empaque,
diversidad de sabores, logo,
cantidad y precio de las
galletas de la competencia
con respecto a la nueva
propuesta de valor.

Herramientas cuantitativas

Encuestas

-Cuantificar las valoraciones
de los habitos de consumo y
compra de los estudiantes con
respecto a las galletas y a las
galletas de granos andinos.
-Evaluar la nueva propuesta
de valor de la galleta de
granos andinos

(NN Guia de focus group ver | Guia de entrevista ver | Cuestionario

apoyo anexo anexo

(OF1 LGEGI |  focus en estudiantes | - 12 estudiantes PUCP - 200 estudiantes PUCP
PUCP - 12 estudiantes ULima - 200 estudiantes ULima

Material Prototipo de las galletas de | Prototipo de empaque de | Prototipo de empaques de

de apoyo granos andinos de la marca | galletas de granos andinos | cada uno de los tres sabores
por unidades de la marca de las galletas: quinua,
Galletas de la competencia: | Galletas de la competencia: | almendras y vainilla, kiwicha
Esteffany Nutrilight, | Esteffany Nutrilight, [ con ajonjoli, y cafiihua con
Girasol, Mana, Bello | Girasol, Mana, Bello | chispas de chocolate
Horizonte, Incasur, | Horizonte, Incasur, | Informaciéon visual de Ia
Integrackers de quinua, San | Integrackers de quinua, San | nueva propuesta como logo,
Jorge y tambogrande Jorge y tambogrande slogan y analisis de la

informaciéon que tiene el
empaque.
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2. Perfil del encuestado

En la presente investigacion se realizaron las encuestas a jovenes de la PUCP y la ULima
que tienen desde 18 hasta 24 afios de edad y son de ambos sexos. E1 41% de los ellos afirm6 que

el ultimo grado de estudios del jefe de sus hogares fue superior universitario completo.

Ademas, a los jovenes se les pregunt6: (qué tipo de galletas suele compra? Y, el 93%
afirmé que si consume galletas. Seglin, Jorge Chacaltana (comunicacion personal, 16 de
setiembre, 2016) comentd que los universitarios son uno de los consumidores que tienen poco
tiempo. Ademas, Claudia Ayala afirma que el escaso tiempo que tienen los estudiantes genera
que estos valoren los productos practicos, comodos y baratos, que sean faciles de comer y

encontrar, como los quioscos de las universidades (comunicacion personal, 17 de octubre, 2017).

Asimismo, en el focus group los estudiantes comentaron que consumen galletas porque
en ocasiones son el reemplazo de alguno de sus alimentos, debido a que tienen escaso tiempo por
la rutina académica que diariamente tienen. Ademas, valoran las galletas porque son faciles para
comprar y practicos para consumirlos durante las clases o en cualquier momento. No obstante, el
7% que no consume galletas asevera que estas tienen poco valor nutricional y altos niveles de
calorias. A partir de esto se puede inferir, que los consumidores que se encuentran en esta etapa

tienen mayor interés por el cuidado de los alimentos que consumen.

3. Analisis de compra y habitos de consumo de galletas

El analisis de compra y habitos de consumo de galletas tiene como base el nimero de 364
encuestados que respondieron que compran galletas, donde las galletas que mas compran son las
dulces y saladas. Asimismo, el 48% de los encuestados mencionaron que los recesos son los
momentos preferidos para que consuman galletas. En este sentido, los estudiantes que
participaron en el focus group mencionaron que otro momento preferido para comer galletas es

durante las mafianas y/o en las tardes.
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Figura 19. Frecuencia de consumo de las galletas

*Base: 364 encuestados

Nota: se pregunt6 sobre la frecuencia de compra por cada tipo de galletas; sin embargo, es necesario
aclarar que en el grafico no se consideran otros tipos de galletas como con relleno, bajas en caloria y
otros.

Por otro lado, se realizo la pregunta sobre la frecuencia de consumo de las galletas, donde
resalta que el 30% de los encuestados consume galletas dulces con frecuencia diaria; por el

contrario, el 73% de los encuestados respondio que consumen de granos andinos ver figura 19

En esta linea, se presume que el mayor consumo de las galletas dulces se debe a que a los
estudiantes les gusta el sabor agradable, los despierta después de consumirla, sienten la sensacion
de tener energia, les ayudaba a sobrellevar la ansiedad, el suefio y el cansancio, estas son las
respuestas que dieron los participantes del focus group. Ademas, resalta la necesidad que tienen
los estudiantes por consumir un producto que les brindan todos estos beneficios y 1o mas cercano

que encuentran son las galletas dulces.

Por otro lado, otra de las razones para que la frecuencia de consumo de las galletas sea
alta es que en el mercado hay mayor variedad de sabores y presentaciones. Ademas, son mas
conocidas porque las diversas empresas realizan promociones de venta, campafias, los precios son
bajos y son faciles de encontrar en los quioscos, supermercados, bodegas y maquinas

expendedoras.
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Figura 20. Atributos mas valorados de las galletas

*Base: 364 encuestados
**Respuesta simple

El 36% de los estudiantes respondio que el sabor es uno de los atributos mas valorados
ver figura 20, ademas, en el focus group los estudiantes afirmaron que el sabor, textura y aroma
de las galletas son las principales razones para consumir determinado tipo de galleta. En seglin
lugar, con un 15% los estudiantes mencionaron que valoraban el aporte nutricional de las galletas;
esto muestra que a los estudiantes les preocupa consumir productos aportes nutrientes, en la
misma posicion la cantidad también es otro de los atributos valorados con 15%. Finalmente, el
12% valora el precio de las galletas. Asimismo, durante las entrevistas los estudiantes afirmaron

prefieren las galletas que son “contundentes” o tengan varias unidades de galletas.

La informacion recolectada sobre las valoraciones de las galletas ayudard en la
elaboracion de los lineamientos en el capitulo 9. Por ello, resalta considerar que las galletas deben
de tener un sabor agradable, cantidad apropiada de unidades de galletas, valor nutricional y

precios accesibles.
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4. Analisis de compra y habitos de consumo de galletas de granos andinos

Figura 21. Recordacion de marca de galletas de granos andinos

*Base: 97 encuestados

En este punto, se analizaran la compra y los habitos de consumo de las galletas de granos
andinos, donde se encontr6 que no existe una recordacion de marca de galletas de granos andinos
entre los estudiantes universitarios, pues solo 6% de estudiantes respondieron espontaneamente
que si conocen una marca de esta categoria (ver figura 21). Situacion similar sucedié durante las
entrevistas exploratorias donde solo dos estudiantes mencionaron tres marcas de galletas: Cedro,

El girasol y Nutri deli.

Por el contrario, cuando se realizd nuevamente la pregunta y se mostraron imagenes de
las galletas de granos andinos que se encuentran en el mercado, el 55% de estudiantes afirmo que
conocian al menos una de las marcas mostradas. Y, durante las entrevistas y focus group los
estudiantes afirmaron que esto no se recordaban de las marcas debido a que los empaques no son
atractivos y al ser transparentes no les comunica nada y solo se enfocan en las galletas. Asi mismo,
los vendedores entrevistados mencionaron que este tipo de productos no realizan promociones;

sin embargo, los estudiantes preguntan por los productos.

Estos comentarios muestran la oportunidad para que alguna marca de galletas de granos
andinos pueda mejorar su estrategia y desarrollar una nueva propuesta para que su producto ocupe
un espacio en la mente del mercado meta. Asimismo, pese a la poca promocion de estos productos

hay consumidores interesados en el producto.
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Figura 22. Caracteristicas mas valoradas de las galletas de granos andinos

*Base: 182 encuestados
**Respuesta multiple

Los estudiantes en el focus group afirmaron que valoran que las galletas sean nutritivas.
Asimismo, como se explico lineas arriba los estudiantes buscan productos que les brindan energia
y el 32% de los encuestados valoran consideran que las galletas son una fuente de energia. En
esta linea, los granos andinos resaltan por el aporte que generan en el consumidor. Por otro lado,

durante las investigaciones se detectd que la caifiithua es uno de los granos menos conocidos.

Figura 23. Oportunidades de mejora de las galletas de granos andinos por atributo

*Base: 182 encuestados
**Respuesta simple

En la figura 23, resalta que el 51% de los encuestados valoran el disefio de los empaques
debe de ser mas elaborado, esta misma respuesta se encontr6 en los focus group donde se
mostraron las galletas de granos andinos que se encuentran en el mercado, al respecto los

estudiantes mencionaron que un mejor disefio resultaria mas atractivo y confiable para el
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consumidor. Asimismo, Rail Ponce, duefio de la empresa Surtifresh una cadena de maquinas
expendedora, (comunicacion personal, 25 de noviembre, 2016) explico que el empaque de las
galletas es uno de los criterios mas importante que consideran para que una de las marcas de

galletas se distribuya dentro de las maquinas expendedoras.

Otro de los atributos que deberian mejorar es la variedad de sabores como se ha visto
durante el analisis; por ello, el 26% de los estudiantes encuestados y entrevistados afirman les
gustaria que las galletas tuvieran aditivos que contribuyan en la mejora del sabor agradable de la
galleta. De esta parte de la investigacion, se tienen que considerar la importancia de proponer un
producto con una diversidad de sabores, un nuevo disefio de empaque, las unidades de galletas y
la asociacion que tienen los estudiantes sobre los granos andinos las cuales las asocian con la

energia y lo nutritivo.

5. Evaluacion de la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos

Tabla 12. Analisis de la nueva propuesta de valor de la galleta de granos andinos con
respecto a la competencia

También se considerd necesario desarrollar una matriz de perfil competitivo que
“identifica a los principales competidores de la compaiiia, junto con sus fortalezas y debilidades
particulares en relacion con la posicion estratégica de una firma especifica” (Fred & Forest, 2017,
pag. 78). En este andlisis se consideraron las siguientes marcas de galletas de granos andinos:
Steffany Nutrilight, Girasol, Breza, Mana, Bello Horizonte, Intergrackers de quinua, Incasur,
Tambogrande y San Jorge ver tabla 12. Asimismo, es necesario mencionar que se incluy6 la nueva

propuesta de valor de la marca Breza.

Los resultados obtenidos resaltan que la nueva propuesta de galletas de granos andinos
de la marca Breza se diferencia de la competencia por la diversidad de sabores y la cantidad de
galletas que ofrece; asimismo, los competidores que tienen un puntaje cercano son las marcas
Incasur e Intergrackers de quinua. La marca Incasur tiene mayor puntaje en el disefio del empaque
y precio, pues el disefio es moderno y de colores atractivos, mientras que el precio es de S/.1.40

y el peso del contenido de la galleta es menor, pues es de 30 g; por otro lado, la marca
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Intergrackers de quinua tiene un mayor puntaje con respecto el precio porque el precio es de
S/.0.70.

Figura 24. Evaluacion de los sabores propuestos de la galleta de granos andinos Breza

*Base: 400 encuestados
**Respuesta simple

Durante la aplicacion de las encuestas se explico sobre la nueva propuesta de galletas de
granos andinos y se mostrd el prototipo de los tres sabores. A los encuestados les agradaron los
tres sabores ver Figura 24, siendo el sabor de caifiihua y chispas de chocolate la que agrado mas;
sin embargo, cabe resaltar, durante las entrevistas y focus group los estudiantes mencionaron que
no conocian la cafithua o era la primera vez que escuchaban sobre ella, pero las chispas de

chocolate les atraia.

Después de la prueba ciega de sabor, donde se hizo probar a los estudiantes diferentes
sabores de las galletas entre dulces y saladas (3), las galletas de granos andinos de otras marcas
(2) y la nueva propuesta de valor de galleta de granos andinos Breza, los estudiantes comentaron

lo siguiente sobre la nueva galleta:
Participante N15: “Crocante y me gusta lo que tiene encima (las almendras)”.

Participante N15: “De hecho no hay ninguna galleta que tenga almendras, y si las tienen

las tienen licuadas, no las tiene asi encima de las galletas”.
Participante N16: “Estan bien ricas”.
Participante N17: “El sabor es bueno y por eso la sigo comiendo”.

Ademas, en el focus group resaltd que el aroma y la textura de las galletas les provocaba
a los participantes repetir el consumo; ademas, la forma de las galletas les daba la idea de que

eran caseras y les gustaba.
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Figura 25. Evaluacion de la nueva propuesta de galletas de granos andinos

*Base: 400 encuestados
**Respuesta simple

Entre los atributos de las nuevas galletas de granos andinos Breza, 56% estuvo de acuerdo
que la galleta tenga 5 unidades ver Figura 25; en contraste con los hallazgos del focus group, los
estudiantes consideran que el tamafio de cada paquete de galletas es idoneo, pues si comiesen 3 o
4 unidades se sentirian satisfechos; sin embargo, ellos preferirian que un paquete de galletas tenga
6 unidades. Asimismo, 44% les agrada que las galletas contengan granos andinos, asi mismo lo
mencionaron en las entrevistas y focus group quienes reconocian sobre los valores nutritivos de

estos ingredientes; ademas, comentaban sobre los beneficios que aportaban los aditivos.

Por otro lado, el 47% de los estudiantes les agradaba el precio de S/.2.50 de la nueva
propuesta. Sin embargo, durante las entrevistas y focus group en primera instancia les parecia
caro el precio de la galleta, sin embargo, después de que algunos de los participantes evaluaran y
escucharan sobre los otros beneficios y atributos del producto aceptaban y consideraban que el
precio era justo por el valor que recibian. Cabe mencionar que, se testeo el maximo precio de un
paquete de galletas de granos andinos, ya que en algunos puntos de venta en las universidades se

venden a ese precio, pero, el precio sugerido de venta al consumidor final es de S/. 2.00.
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Figura 26. Intencion de compra de las nuevas galletas de granos andino

*Base: 400 encuestados
**Respuesta simple

En la Figura 26, el 23% de los encuestados afirman que definitivamente comprarian las

galletas; mientras el 61% menciond que probablemente compraria la galleta.

En conclusion, después de analizar la investigacion se afirma que el mercado meta se
encuentra dispuesto a probar este nuevo producto, porque valoran el aporte nutritivo de las
galletas y la diversidad de sabores que se ofrecen. Ademas, después de la investigacion realizada,
se afirma que la propuesta se presenta como una opcion diferente de galleta a la oferta del

mercado.
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CAPITULO 9: LINEAMIENTOS PARA EL POSICIONAMIENTO
DE LA NUEVA PROPUESTA DE VALOR DE LAS GALLETAS DE
GRANOS ANDINOS DE ESTUDIO

Después de evaluar la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos en el
mercado meta, se elaboran los lineamientos necesarios para que la empresa de estudio pueda
comunicarla. Se inicia con la proyeccion de ventas, se desarrollan las herramientas de la mezcla
de marketing, se incluye un cronograma comercial, un presupuesto, un flujo de caja que refleja el
retorno de la inversion, asi como posibles indicadores de desempefio que pretenden darle

seguimiento a la propuesta (ver Anexo X).

Para empezar este capitulo, es importante resaltar que el enfoque estratégico para
participar en el mercado con esta propuesta es la denominada estrategia de diferenciacion
propuesta por Michael Porter (1987 citado en De Santos 1998), ya que se pretende entregar un
producto que sea percibido como unico y diferenciado de la competencia, y da la oportunidad de
establecer un precio mas alto. En ese sentido los lineamientos desarrollados en este capitulo

seguiran dicha estrategia

1. Proyeccion de ventas

Para proyectar las ventas, se han considerado los siguientes supuestos:
e Crecimiento promedio anual de las ventas: 15%2¢
e No se considera inflacion ni IGV
e Laempresa invierte con capital propio

e No se tendran incrementos en los precios de las principales materias primas e insumos
necesarios para la produccion de galletas de granos andinos, ya que la empresa

mantiene alianzas a largo plazo con sus proveedores
1.1. Céalculo del mercado meta

El mercado potencial al afio 2018 esta comprendido por 36,306 estudiantes, esta cifra es

multiplicada por la intenciéon de compra de 34%27. El resultado de esta multiplicacion es de

26Crecimiento promedio del consumo per capita de galletas en el pais entre el 2009 y 2015. En Peru, el
consumo per capita de galletas en el 2009 fue de 1.7 kg/hab (INEI, 2009) y se increment6 a 4 kg/hab en el
2015 (Daly, 2015).

27 Segtin Jeffrey Poppe (2002) es el promedio ponderado de todas las posibles respuestas que se obtuvieron
de las encuestas antes la pregunta ;estaria dispuesto a comprar la nueva propuesta de galletas de granos
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12,357 estudiantes, quienes conforman el mercado objetivo. De este resultado, finalmente, se

obtiene el mercado meta.

Tabla 13. Calculo del mercado meta

Tamaiio de la poblacion estudiantil (después de la

Mercado potencial al 2018 RIS -,
segmentacion)

Porcentaje ponderado de las respuestas a la pregunta:
34% (estaria dispuesto a comprar la nueva propuesta de galletas
de granos andinos?

Intencién de compra

(promedio ponderado)

‘ Mercado objetivo 12,357 | 34% del mercado potencial al 2018

Mercado meta 2,966 | 24%® del mercado objetivo

1.2. Proyeccion anual de las ventas

El calculo de la proyeccion de las ventas se halld de la siguiente manera: en primer lugar,
el nimero de unidades demandadas al primer afio, se calculd considerando la frecuencia de
compra del mercado universitario, es asi que se halld el nimero de estudiantes por frecuencia de

compra y las unidades que consumirian en un afio, tal como se muestra la tabla 14.

Tabla 14. Numero de unidades demandas el primer afio

% de . N° de galletas que N° total de galletas
. . N° estudiantes en un z .
Frecuencia frecuencia de . P comprarian en un que comprarian en
afio académico regular ~ ~
compra afio un afo
Diario 2% 46 269 12,465
Inter diario 7% 209 96 20,018
Semanal 19% 556 32 17,794
Una vez al mes 73% 2,155 8 17,238
Total 100% 2,966 67,514

De esta manera, se obtuvieron 67,514 unidades de paquetes de galletas de granos andinos
al primer aflo, y multiplicado por un precio de venta al intermediario de S/. 1.22 (precio sin IGV)
nos dio como ventas al primer afio, S/. 82,367.00. En unidades se muestra un crecimiento del
376%, y en ventas se refleja un crecimiento del 315%, con respecto a las ventas actuales de las

galletas de granos andinos.

andinos? El resultado obtenido de cada una de las alternativas es multiplicado por las ponderaciones que
recomienda el autor; finalmente, se obtiene de la suma de todas ellas, la intencion de compra. El calculo es
de la siguiente manera: dijeron definitivamente si (23.0%%0.75), probablemente si (61.25%%0.25), tal vez
(14.0%%*0.1), probablemente no (2.25%%0.3) y definitivamente no (0.25%%0.2). La suma total es de 34.04%
28Del total de encuestados se obtuvo que el 24% habia escuchado sobre galletas de granos andinos y también
las consumia. Se tomé este porcentaje final para definir el mercado meta, ya que después de haber
considerado a todos con sus respuestas con el promedio ponderado, este porcentaje concentraba a la
poblacion universitaria que efectivamente consume este tipo de productos, y que al menos se espera llegar.
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Tabla 15. Proyeccion de ventas

Proyeccion de

ventas
Unidades de galletas 67,514 77,641 77,641 77,641 77,641
Ventas anuales (soles) 82,367.30 94,722.39 94,722.39 94,722.39 94,722.39

Cabe resaltar que si bien este estudio contempla a dos de las universidades donde la
empresa de estudio comercializa sus galletas de granos andinos, se debe resaltar que la empresa
tiene a otras instituciones educativas dentro de su mercado, que en conjunto representan el 70%
de su mercado, con lo que los resultados obtenidos de este estudio pueden dar un panorama de la

oportunidad del mercado.

Asimismo, se destaca que la empresa si podria responder a este incremento de la demanda
ya que cuentan con un 30% de capacidad de produccion ociosa, dejando oportunidad para

producir hasta 178 mil unidades adicionales.

2. Desarrollo de la propuesta de posicionamiento basada en una nueva propuesta
de valor en funcion a la mezcla de marketing

2.1. Producto

El andlisis del mercado conformado por estudiantes universitarios y el desarrollo de una
nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos Breza pretende contribuir con el
crecimiento de la empresa caso de estudio; por ello, se desarrolla una de las estrategias que

presenta H. Ansoff (1978) para contribuir con este fin: desarrollo de producto.

La alternativa de desarrollo de producto mantiene la mision actual de la empresa
desarrollando productos con nuevas caracteristicas que contribuyan con ella (Ansoff, 1978). En
efecto, la propuesta desarrollada en el presente trabajo pretende contribuir con la mision de la
empresa, es decir contribuir socialmente con su mercado, entregandoles productos con
ingredientes nutritivos de sabores agradables y variados que aporten en su alimentacion (ver tabla
16). Asimismo, se presentan otras alternativas que puedan contribuir con el crecimiento de la

empresa a largo plazo.
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Tabla 16. Cuadro de Ansoff — desarrollo de producto

=

Productos actuales

Penetracion del mercado

Mercados
actuales

Productos nuevos

Desarrollo de producto

Producto:

2018:

Nuevos sabores de galletas de granos andinos:
vainilla, almendras y quinua, kiwicha y ajonjoli; y
cafiihua con chispas de chocolate

2019:

Nuevos sabores de galletas: quinua con frutos rojos,
kiwicha con chispas de chocolate y granos de cafg;
y caiiihua con platano y avena

Barras energéticas

Mercado:

PUCP, ULima, otras universidades,
colegios y otros centros de estudio

institutos,

Desarrollo de mercado
Mercados
2019:
Gimnasios
Empresas
2020:
A nivel geografico: provincias
El estado y sus diversos programas

Mercados
nuevos

Diversificacién

2.2. Precio

El precio al consumidor final de las nuevas galletas de granos andinos oscila entre S/.

2.00 y S/. 2.50, este varia dependiendo del punto de venta, ya sean estos quioscos, maquinas

expendedoras o comedores. Por ejemplo, en los quioscos el precio es de S/. 2.00, mientras que en

las maquinas expendedoras el precio es de S/. 2.50. Ello depende de los rangos y politicas de

precios que cada punto de venta maneja.

En el estudio cuantitativo se evaluo la aceptacion del precio maximo al que se podrian

vender las nuevas galletas de granos andinos, es decir S/. 2.50, y se encontrd que al 22% del

mercado meta le agrada mucho el precio, y al 47% le agrada (ver figura 27). Esto se encuentra

relacionado con los hallazgos en el estudio cualitativo, cuando los estudiantes mencionan que los

beneficios del producto: tamafio de las galletas, la variedad de sabores, valor nutritivo y un

empaque confiable justifican el precio.
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Figura 27. Aceptacion del precio de las nuevas galletas Breza

*Base: 400 encuestados

En la figura 28 se presenta una banda de precios que ubica a las nuevas galletas de granos
andinos y a la competencia; por ello, se tom6 como base el precio de la galleta por el cada 30 gr
de peso, ya que no todos los paquetes de las galletas son del mismo peso. En esa linea, se observa
que el precio de 30 gr. de las nuevas galletas de granos andinos se ubica por encima del precio de
30 gr. de las otras galletas de granos andinos de fabricantes locales, asi como por encima del
precio de galletas dulces. Por ende, se justifica que el precio es mayor porque beneficios son
entregados bajo la estrategia de diferenciacion. Asimismo, considerando dos de los productos
sustitutos mas cercanos pertenecientes a empresas reconocidas, nuestra propuesta es mas
conveniente, ya que el precio ademas de justificar los beneficios entregados, es menor que el de

aquellas.

Figura 28. Banda de precios donde se ubica a las nuevas galletas Breza y a la competencia

Incasur
Tambo Grande

Breza

Chips Ahoy

San Jorge

Chocosoda

Oreo

Charada

Integrackers de quinua

Mana

Steffany Nutrilight
Girasol

Bello Horizonte

*Nota: Precio por cada 30 gr. de galleta
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2.3. Canales de distribucion

Después de la investigacion de mercado aplicada al grupo objetivo, se identificod que los
lugares preferidos para comprar galletas por los estudiantes son los quioscos que se encuentran

dentro de las universidades y las maquinas expendedoras.

En primer lugar, los quioscos que se ubican dentro de las universidades son comodos para
los estudiantes porque durante su break pueden acercarse a este punto de venta; ademas, el precio
de los productos es accesible. Ante esto, y considerando el poder que tienen los intermediarios,
es importante considerar una negociacion de ganar-ganar con estos para que sean parte del
desarrollo de diversas estrategias en el punto de venta. Por ejemplo, si se desea promocionar el
producto con materiales graficos o exhibidores en el punto de venta, una buena relacion con los

intermediarios, permitira la aceptacion por parte de ellos y el crecimiento conjunto.

En segundo lugar, las maquinas expendedoras son uno de los lugares preferidos para la
compra de galletas, ya que se encuentran cerca de sus salones, estan distribuidas alrededor de la
universidad, son faciles de encontrar, la compra es rapida y los productos se mantienen a una
temperatura ambiente que da la impresion en el estudiante de que es un producto en buen estado.
Actualmente, las galletas Breza no se venden en maquinas expendedoras. En este sentido, esta es
una oportunidad para formar alianzas con alguna empresa que administre las maquinas

expendedoras que tienen el concepto de vender productos saludables.

La empresa de maquinas expendedoras SANAmakina®® se encuentra en diversas empresas,
colegios y universidades como PUCP. Segun la entrevista realizada a Emily Castro
(comunicacion personal, 26 de octubre, 2016), se debe considerar que la empresa de maquinas
expendedoras SANAmakina, solicita un trato de exclusividad con sus proveedores, es decir, la
marca de galletas de granos andinos Breza debe asegurar que trabajara solo con SANAmakina, y
no con otras empresas de maquinas expendedoras. Ademas, el proveedor debe asegurar que
seguira el concepto de saludable y cuidar los ingredientes que utilicen. Finalmente, SANAmakina

define el precio de venta al consumidor final.

Si la empresa caso de estudio desea comercializar sus productos mediante maquinas
expendedoras y nuevos quioscos dentro de las universidades debe presentar los siguientes
documentos: copia de Registros Sanitarios, fichas Técnicas de las galletas y analisis de
Laboratorio nutricionales de las galletas con precio de un paquete de galletas Breza para los

puntos de venta de S/.1.22.

2% SANAmakina: Maquinas expendedoras de alimentos nutritivos y saludables distribuidas en colegios,
universidades, empresas, clinicas y lugares publicos.
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2.3.1. Estrategias comerciales

Mantener buenas relaciones y alianzas con los intermediarios ubicados en las
universidades es relevante, ya que como se menciono previamente, ellos poseen informacion
valiosa del mercado, asi como un alto poder de negociacion. En ese sentido, para apoyar sus
ventas y las buenas relaciones con los clientes, es importante segmentarlos considerando dos
principales criterios: volumen de compra y puntualidad con el cronograma pago; y desarrollar una
estrategia que beneficie a ambas partes, de tal manera que los clientes se comprometan a cumplir
con los criterios establecidos y la empresa con el cumplimiento de ciertos beneficios para

aquéllos.

La clasificacion de los clientes y los beneficios que se les entregaria se detallan a

continuacion:

a. Clientes A: que incluye a quioscos pertenecientes al Régimen Unico Simplificado
y al Régimen Especial. Sus ventas llegan hasta los S/. 200.00 semanales y tienen
un periodo de pago de 7 dias.
e Involucrar al cliente en el cronograma de pago para que coincidan con fechas de mayor

liquidez, lejos de importantes y grandes pagos que este pueda tener.

e Tratar quejas y reposicion de producto con inmediatez ofreciéndoles medios de contacto
para asi evitar que puedan tomar esas situaciones como causas de retraso en los pagos.

as porque se podria retrasar el pago

e Considerar refuerzos positivos a los que paguen a la fecha: obsequios, brandeo del

punto de venta

a. Clientes B: que incluye a empresas concesionarias de comedores universitarios, y
empresas de maquinas expendedoras, pertenecientes al Régimen General. Sus
ventas superan los s/ 200.00 semanales y tienen un periodo de pago de hasta 15
dias.
e Tratar quejas y reposicidon de producto con inmediatez ofreciéndoles medios de contacto
para asi evitar que puedan tomar esas situaciones como causas de retraso en los pagos.

as porque se podria retrasar el pago

e Considerar refuerzos positivos a los que paguen a la fecha: obsequios, y un enfoque

diferenciado de créditos comerciales, brandeo del punto de venta
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Tal como lo sostiene Seifert segmentar a los clientes y diferenciar la gestion de los
créditos comerciales permite asegurar una buena relacion con los clientes a largo plazo, y evitar

demoras en los pagos.

2.4. Comunicaciones integradas de marketing
2.4.1. Marketing por internet y social media

a. Redes sociales

Se mantendra una cuenta en la red social Facebook, donde se realizaran las
modificaciones necesarias de la portada y foto de perfil con la nueva linea grafica y nuevos artes
de la marca Breza (ver figura 29). El material grafico mantendra los colores que giran en torno a
la marca y disefio del empaque para generar coherencia en la comunicacion, asimismo girara en
torno al concepto de que las galletas de granos andinos buscan ser percibidas como fuente de

energia, satisface el hambre, tienen ingredientes nutritivos y variedad de sabores.

Ademas, se resaltara la practicidad de comprar y consumir las galletas de granos andinos
Breza en cualquier momento: durante las clases, mientras estudian o cuando se dan ese descanso
entre actividades, es decir, acompaiiaran al estudiante en esos momentos “para que no detengan
su dia”. Aqui se comunicaran las campafas promocionales y se motivard al publico objetivo con
tematicas o fotos que los identifique con la marca, las publicaciones serdn tres veces a la semana,
en la tarde y en horarios estratégicos entre 5:00 pm y 9:00 pm. Las publicaciones buscaran crear
enganche e interaccion con el publico objetivo para mantener esa relacion. Asimismo, se realizara
publicidad pagada en Facebook (pautas) que se dirijan al segmento universitario, con la finalidad

de llegar a més consumidores potenciales e incrementar la cobertura de la marca.

Figura 29. Muestra de un post en Facebook
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b. Pagina Web

Se mantendra la pagina Web con las modificaciones necesarias considerando el nuevo
concepto de las galletas Breza y la nueva linea grafica. El disefio de la pagina Web mantendra
los artes que proyectan energia y movimiento (ver figura 30). En este sentido, el benchmarking
permiti6 identificar buenas practicas en el manejo de plataformas virtuales, para que la pagina
sea mas dinamica y atractiva para interactuar con el publico objetivo; donde se describen los
beneficios de las galletas de granos andinos y resaltan el valor nutricional de cada una de ellas
en el estudio y trabajo. Ademas, se describe la empresa y los origenes de la propuesta contada a

manera de una historia.

Adicionalmente, existira una seccion exclusiva para los intermediarios interesados en
obtener informacién de la empresa, aqui se describira sobre la experiencia de la empresa en el
mercado, se resaltara la cobertura que ha alcanzado a lo largo de los afios y las alianzas que se

generen.

Figura 30. Muestra de la nueva pagina Web de las galletas de granos andinos Breza
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2.4.2. Promocion
a. Camparia de inicio de clases, examenes parciales y finales

Al inicio de los semestres académicos y al inicio de los exdmenes parciales y finales, con
el objetivo de enganchar al publico objetivo se comunicara el concepto de las galletas de granos
andinos Breza: “Galletas de granos andinos Breza, te acompafian durante el dia; mientras estudias
para entregarles una cuota de energia y satisfacer su hambre.” Mientras que en las redes sociales
se publicaran unos posts sobre las galletas de granos andinos Breza acompaiia en los estudiantes
universitarios estudian, el mensaje busca motivar que el esfuerzo que realicen dia a dia les
permitird alcanzar sus metas en el futuro. Este mismo concepto se comunicara mediante unos

materiales graficos y exhibidores que se entregaran en los puntos de ventas

b. Promocion cruzada

En la investigacion de mercado, se identificd que una de las bebidas que acompaiia el

consumo de galletas de granos andinos es el agua, por ello se crearan combos con agua Yaqua®.

Esta bebida es comercializada en la ULima, y la dinamica de esta promocion sera la venta
de galletas de granos andinos Breza de cualquier sabor, con una botella de agua Yaqua. Se
cerraran alianzas con la empresa Yaqua en una primera fase de la implementacion de la propuesta.
En esta primera fase, el objetivo de la alianza sera basicamente un ganar — ganar de la imagen de
ambas empresas, donde se promocionaran en los medios de comunicacion de cada una de las
marcas la alternativa de consumir una galleta de granos andinos, con una bebida con propoésito
social para que no solo “no detengan tu dia” sino que ayuden a que otras personas continuen con
la suya con Yaqua. En ese sentido, en una primera fase, la alianza serd mas de buenas relaciones
entre las marcas. En una segunda fase, se espera realizar ventas en combos resaltando la
combinacion de galletas Breza y agua Yaqua, como una alternativa que no solo satisface su
hambre con una combinacion de nutrientes, energia y sabor para empezar el dia, sino que ademas

contribuyen con el propodsito social que persigue Yaqua.

Esta promocion cruzada se comunicada con material grafico en los puntos de venta y la

pagina oficial de Facebook.

30 YAQUA (2017) es una empresa social, la cual destina el 100% de sus utilidades netas a financiar
proyectos de agua limpia en las zonas mas vulnerables del pais.

114



c. Presencia en los paraderos de los buses de transporte publico

El nimero de estudiantes que se encuentran en los paraderos es considerable, entonces se
aprovechara esa afluencia para invitarlos a conocer la marca y a probar las galletas de granos
andinos Breza; por ello, se colocara un stand en los paraderos que tengan el logo de las galletas
Breza con un letrero que diga: “Atin no termina tu dia, no la detengas y coOmete unas galletas

Breza”.

2.4.3. Eventos
a. Campeonato: “campeonando con Breza”

Las universidades tienen una diversidad de eventos, tal como los campeonatos inter
facultades o llamados también semana universitaria, estas se dan una vez al afio e incluyen
actividades deportivas como concursos de danzas folcloricas. Entonces, se tomard esta
oportunidad para que la empresa auspicie el evento que se realice en PUCP y ULima con el
objetivo que los estudiantes asocien el consumo de las galletas con energia, dinamismo y
vitalidad, aqui se hard sampling, es decir se entregaran muestras de galletas de granos andinos
Breza, se repartiran materiales promocionales como globos manga donde se resalte el logo y

slogan de la marca para que los exhiban en el corso del campeonato.
b. Activaciones

En el caso de la PUCP, se realizaran activaciones un jueves cultural3! dentro del
tontodromo de la universidad, y en el caso de la ULima se realizaran activaciones en la pileta de
la universidad. El objetivo de la misma sera generar enganche y reconocimiento de la propuesta
de las galletas de granos andinos Breza como una compaiiia y fuente de energias para responder
a su dia a dia cargado de diversas actividades y estudio. Lo que finalmente les permitira alcanzar

sus metas en el futuro.
2.4.4. Relaciones Publicas
a. Alianzas con las universidades

Se recomendaria generar alianzas con diversas agrupaciones de las universidades para

tener presencia en ellas. En primer lugar, alianzas con la ULima para que publiciten la marca de

31 Todos los jueves de cada semana se realizan diversas actividades culturales y artisticas dentro de la
PUCP, a partir del mediodia.
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las galletas de granos andinos Breza en su cuenta oficial de Facebook, tal como lo hacen ya con

otras marcas.

En segundo lugar, se recomendaria generar alianzas con algunos programas de las
universidades de estudio. En el caso de la PUCP, alianzas con el programa PUCP Saludable?®?.
Este programa cuenta con los proyectos: NutriPUCP y Muévete PUCP. De esta manera, se tendra
presencia en las diversas ferias y talleres que realizan cada ciclo académico. Se promocionara la
marca de galletas de andinos Breza colocando banners de la marca en las ferias y talleres, asi

como sampling de las galletas de granos andinos Breza.

En el caso de la ULima se recomendaria generar alianzas con la Direccion de Bienestar,
y su Campaiia “Bien... Estar: Vive Mas Saludable”**. Esta campaia incluye una feria en el patio
de la universidad, denominado el Patio de comida saludable. De esta manera, se tendra un espacio
para exponer las galletas de granos andinos Breza. Asimismo, se recomendaria realizar
degustaciones de las galletas para fomentar su compra en la feria. Como exposicion de la marca

con banners de la misma.
3. Cronograma

El programa comercial estd conformado por la campafia de lanzamiento, campana de
mantenimiento y ampliacion de plaza. Si bien la empresa caso de estudio ha realizado escasos
trabajos relacionados con marketing, si consideran importante trabajar y dar inicio con mayor
énfasis a este tipo de actividades; ademas, es uno de los proyectos que consideran incluir en los
préximos afios. A continuacion, se detalla el cronograma de las campafas; sin embargo, para

mayor detalle.

32 Es una iniciativa que busca promover los estilos de vida saludables en beneficio de toda la comunidad
universitaria (alumnos, docentes y personal administrativo) (PUCP, 2017).

33 Comprende una serie de actividades para toda la comunidad de la Universidad de Lima en las que se
oftreceran orientacion y servicios para fomentar el autocuidado y estilos de vida mas saludables (ULima,
2016).
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Tabla 17. Campaiia Bien...Estar. Vive mas saludable de la ULima: Participantes en el

patio de comida saludable

Descripcio
n

Objetivos

- Introducir un nuevo
producto

Campana - Comunicar una nueva
de propuesta de valor
lanzamient | - Generar

o reconocimiento,

conocimiento y
valoracion de marca

Detalle
Redes sociales X X X
Péagina Web X X X
Paradas de autobuses X X
Degustaciones X X X
Exhibidores puntos de

X X X
venta
Campaiias de inicio de
clases y periodo de | x X
examenes
Posters puntos de venta X X

Descripcion Objetivos Detalle v c
Publicidad en redes sociales X X X
Pagina Web X X X
Paradas de autobuses X
Degustaciones X
Revestimiento de los
quioscos
Posters puntos de venta X
Publicidad en maquinas
X X X
expendedoras
- Generar —
recordacién de la Exhibidores puntos de venta X X X
marca Campanas de inicio de clases <
~ - Incrementar y periodo de examenes
Campafia de - cipacion d kit
mantenimiento | PArieipacion de Activaciones X |x
mercado Degustaciones
- Mantener la P - orl
i resencia en erias
recordacion de - i X X
marketing universitarias
Presencia en talleres «
universitarios
Publicidad en redes sociales X X
de programas universitarios
Campafia  "Campeonando
con Breza"
Degustaciones X X
Promociones cruzadas con
X X X
Yaqua
- Replicar la
propuesta de valor
Ampliacion de a otras Presencia en maquinas X X
plaza universidades expendedoras
- Diversificar
mercado
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4. Presupuesto

Como se menciona en el capitulo 5, donde se describe a detalle a la empresa de estudio,

la empresa si considera importante invertir en innovacion, mejoras de producto y en marketing.

En esta linea, considerando que la propuesta desarrollada forma parte de la mejora de un
producto y se incluyen las diversas actividades de marketing que atiende la empresa
cotidianamente, se considera que parte del presupuesto estara destinado a este tipo de actividades.
Ademas, se considera que las actividades se enfocaran en uno de los mercados que tiene la
empresa; también, esto servira de guia para que las actividades se repliquen a otras instituciones

venta donde se encuentran las galletas de la empresa.

El monto de inversion en el primer afio asciende a S/. 23,080; la cual incluye la inversion
mas grande, en ella se tendra la campafia de lanzamiento y la de mantenimiento. Asimismo, se
considera relevante contemplar una inversion en los siguientes dos afios con la finalidad de darle
continuidad a la propuesta y posteriormente analizar los resultados, con lo que se espera invertir

en el segundo afio 10,860 y 10,650 en el tercer afio.
5. Flujo de caja
Para este detalle se han considerado los siguientes supuestos:

e El horizonte de la evaluacion es de 5 afios, ya que en este periodo de tiempo se esperaria

conocer los resultados de la inversion
e No se consideran préstamos financieros
e Se ha considerado la utilidad marginal3*

e Se considera que la empresa mantendra negociaciones a largo plazo con los

proveedores, para no verse afectado con el incremento de principales insumos
e Laempresa se encuentra del Régimen Especial del Impuesto a la Renta (RER)
e Se considera un costo de oportunidad® de 18%

Considerando una inversion de S/. 44,590.00 en el afio cero, logramos recuperar la

inversion en el tercer afio. La inversion enfocada en la propuesta contempla un presupuesto de

34 Se han quitado todos los gastos fijos ya que, al ser una inversién en solo una de las 4reas de la empresa,
se ha considerado que todos los otros gastos fijos ya se encuentran cubiertos.

35 Es denominado costo de oportunidad, ya que la inversién en este proyecto le quita la oportunidad de que
la empresa invierta en otros activos financieros (Ross, Westerfield & Rouss, 2012).
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lanzamiento y mantenimiento, asimismo cabe resaltar que se contempla la inversion destinada al

trabajo de diario marketing en gastos de venta y distribucion.

Tabla 18.Flujo de caja
Unitario Afio 0 Afio 1 Afio 2
Inversion -44,590
Ingresos por ventas 1.22 82,367 94,722 94,722 94,722 94,722
Costos 0.45 30,216 34,748 34,748 34,748 34,748
Gastos de ventas y
distribucion 0.53 36,030 41,435 41,435 41,435 41,435
Flujo efectivo de
las operaciones 0.24 16,121 18,539 18,539 18,539 18,539
Impuestos 242 278 278 278 278
Flujo efectivo
total del proyecto 0.24 -44,590 15,879 18,261 18,261 18,261 18,261
Tasa de descuento 18%
S/10,498
28%

Tal como se muestra, el resultado de los indicadores econémicos arroja un VPN de S/.
10,498 y un TIR de 28%. De esta manera, el proyecto resulta econdémicamente viable, con una
TIR prudente para el tipo de producto, como lo es de consumo masivo, y considerando que el
estudio se enfoca en uno de los mercados que atiende la empresa, ya que como se rescatd
previamente esta inversion puede ser considerada el inicio de un trabajo enfocado a uno de los

mercados mas relevantes para la empresa.

6. Indicadores de seguimiento

A continuacion, se presenta la tabla 16 con indicadores, como una propuesta para dar

seguimiento a los lineamientos presentados.
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Tabla 17. Indicadores de desempeiio

Codigo
de

Objetivo indicado Indicador

r

Descripcion

Unidad
de
medida

Period
o de
control

Desarrollar | E1 Numero de Se mide en funcién al nimerode | 1-3 Anual
productos sabores de nuevos sabores de galletas de
galletas lanzados | granos andinos propuestos,
al mercado lanzados al mercado
Diversifica | E2 Numero de Se mide en funcion al numero de 1-5 Anual
r mercados nuevos mercados | mercados a atacados
Ampliar el | E3 Numero de Se mide en funcién al nimerode | 1 -10 | Anual
numero de nuevos puntos de | nuevos puntos de ventas que se
puntos de ventas encuentren en lugares que reunen
venta estratégicos a personas que consuman
estratégico productos nutritivos y jovenes que
] realizan actividades académicas,
artisticas y fisicas.
Incrementa | E4 Indice de trafico
rla en la pagina web
interaccion | g5 Nivel de Tiempo de permanencia en Mensua
de la engagement en la | internet 1
marca en pagina oficial de
medios de Facebook
comunicac
i6n
digitales
Lograr E6 # de puntos de Se mide en funcion de puntos de 1-10 Semest
conocimie ventas ventas que reciben material ral
nto de estratégicos promocional (material POP,
marca brandeados banners, posters y exhibidores)
E7 #de Se mide en funcion del nimerode | 1 -5 Anual
participaciones en | eventos (campeonatos y ferias)
eventos donde la marca se encuentra
representativos de | presente como auspiciador.
las universidades
E8 # de activaciones | Se mide en funcion de las 1-10 | Anual
activaciones que se realizan en
puntos mas frecuentados dentro
de la PUCP y la ULima
E9 # alianzas con Se mide en funcion al numero de 1-5 Anual
otras marcas alianzas con marcas relacionadas
con el consumo de productos
nutritivos y vida saludable
Establecer | E10 # de alianzas Se mide en funcién al nimerode | 1-5 Anual
alianzas concretadas alianzas concretadas con
con las programas o grupos estudiantiles
universida representativos, que fomente
des habitos de alimentacion y vida
saludable
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CONCLUSIONES

El presente proyecto profesional tiene como objetivo disefiar una propuesta de
posicionamiento basada en una nueva propuesta de valor de galletas de granos andinos para un
caso de estudio; por ello, se plantearon seis interrogantes especificas, las cuales fueron las
directrices para el desarrollo del presente trabajo. A continuacion, se presentan las principales

conclusiones:

1. Los habitos de consumo de las personas, tendencia del consumo saludable, la promocion
de los granos andinos por parte del Estado y la aceptacion por parte del mercado de incluir
en su dieta diaria productos que contengan granos andinos han promovido el crecimiento
de este mercado conformado tanto por grandes empresas como por mypes. Dentro de ella

el mercado de granos andinos, sin embargo, es un mercado aun en desarrollo.

2. La oferta de galletas de granos andinos en el mercado viene creciendo cada vez. Se han
identificado més de 60 marcas pertenecientes a empresas reconocidas como mypes, que
se comercializan en la ciudad de Lima Metropolitana. En esta linea, se hace necesario

que éstas elaboren diversas estrategias que diferencien la oferta.

3. Las galletas de granos andinos producidas por fabricantes locales tienen aceptacion de
consumo por parte de los estudiantes universitarios de la PUCP y la ULima y, en la
mayoria de los casos, son mas preferidas que las galletas de granos andinos de marcas
reconocidas. Esto se debe a que estas galletas entregan beneficios que son valorados por
estos: son mas grandes, de mayor cantidad, contienen ingredientes con valorado
contenido nutricional, y si bien el precio promedio es de S/. 2.00, consideran que es
accesible y un precio justificado por los beneficios que entrega. Por otro lado, también
consideran que hay puntos de mejora tales como: un mejor disefio de empaque, mayor

variedad de sabores y aditivos nutritivos.

4. El perfil del estudiante universitario, consumidor real y potencial de galletas de granos
andinos es un estudiante con un estilo de vida dindmico, valora el consumo de productos
saludables y de contenido nutritivo, busca productos practicos y productos que sean

fuente de energia para terminar con las diversas actividades que tienen durante el dia.

5. Con respecto al comportamiento de compra de este mercado universitario se encontro lo

siguiente:

a. 8 de cada 10 estudiantes que consume galletas, considera que el sabor del

producto es lo més importante, mientras que 6 de cada 10 estudiantes valoran la
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cantidad de galletas que traec un paquete de estas; y 5 de cada 10 estudiantes

valoran que una galleta tenga valor nutricional.

b. Las galletas dulces son las galletas de mayor consumo (59%) y tienen una alta
frecuencia de consumo: diaria (30%) e interdiaria (36%). En esta linea la nueva
propuesta de galletas Breza combina esta preferencia del mercado con el
contenido nutricional de los granos andinos para ofrecer sabores que capten la

atencion y aceptacion del mercado.

c. Los estudiantes universitarios si invierten en productos, como galletas, que
consideran que el valor del producto justifica el precio. El 55% estaria dispuesto
a gastar hasta S/. 5.00 a la semana y el 29% de S/. 6.00 a S/. 9.00. Por ejemplo, a
pesar de que algunas marcas de galletas de granos andinos, especialmente las de
fabricantes locales, cuestan aproximadamente hasta tres veces mas que el precio
promedio de las galletas, son preferidas porque valoran la cantidad, el tamafio de

las galletas y que contengan granos andinos.

d. 8 de cada 10 estudiantes de la PUCP y la ULima, que consume o consumiria
galletas de grano andinos, las percibe como una fuente de energia, y 7 de cada 10
estudiantes las percibe como un producto que contiene nutrientes. Asimismo, la

perciben como un producto natural que satisface el hambre.

e. Dentro de las razones por las cuales los estudiantes universitarios no consumen
galletas de granos andinos, se encuentran el que no son consideradas una oferta

nutritiva y que son poco saludables

Las marcas de galletas de granos andinos no han trabajado la comunicaciéon de sus
propuestas, ni sus marcas. Tal es asi que solo el 6% del mercado universitario de la PUCP

y la ULima recuerda alguna marca.

En el punto de venta, los estudiantes universitarios cuentan con un amplio surtido de
marcas y productos, y las galletas de granos andinos no se diferencian de la competencia,

ni de los productos sustitutos mas directos.

Las galletas de granos andinos se encuentran posicionadas como unas galletas nutritivas,
caseras y artesanales, que brindan energia. Estas caracteristicas las diferencian del resto

de galletas que se encuentran en el mercado.

La nueva propuesta de valor de la marca del caso de estudio, se ha desarrollado en base

a las oportunidades de mejora de la empresa y las principales valoraciones del mercado.
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Asimismo, ha sido validada con una investigacion de mercado la cual reflej6 una

intencion de compra de 34%, en su promedio ponderado.
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ANEXO A: Matriz de consistencia

Objetivos

Tabla A1: Matriz de consistencia

Metodologia

Objetivo general

‘ Preguntas de investigacion

Pregunta general

Disefiar una propuesta de
posicionamiento basada en una
nueva propuesta de valor de
galletas de granos andinos, en el
mercado conformado por
estudiantes de la PUCP y la
ULima. Estudio de caso.

(Coémo posicionar las galletas
de granos andinos de un
fabricante local en estudiantes
de la PUCP y la ULima?

Objetivos especificos

Preguntas especificas

Analizar la industria de galletas de
granos andinos

(Como es la industria de
galletas de granos andinos?

Conocer el perfil del estudiante de
la PUCP y la ULima, consumidor
real y potencial de galletas de
granos andinos

(Cual es el perfil del
estudiante de la PUCP y la
ULima, consumidor real y
potencial de galletas de granos
andinos?

Conocer el comportamiento de
compra del mercado meta
conformado por los estudiantes de
la PUCP y ULima

(Como es el comportamiento
de compra del mercado meta
conformado por los
estudiantes de la PUCP y la
ULima?

El proyecto profesional tiene por objetivo general disefiar una propuesta de posicionamiento
basada en una nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos de la empresa de
estudio, dirigido al mercado conformado por estudiantes de la PUCP y la ULima. La
investigacion tuvo un alcance exploratorio — descriptivo: en primer lugar, es exploratorio
porque se indaga a través de observaciones en las universidades y entrevistas a expertos el
mercado de galletas de granos andinos, y la informacion recolectada ayuda a conocer dicho
mercado; en segundo lugar, es descriptivo porque se busca entender el perfil de estudiante
universitario que consume galletas de granos andinos; ademads, se quiere entender co6mo
funciona la empresa Breza SAC en este mercado. Asimismo, tuvo un enfoque mixto, ya que
este enfoque facilita el uso de las herramientas cualitativas y cuantitativas que se
complementan. Por un lado, a través de las herramientas cualitativas tales como las
observaciones, entrevistas a expertos y estudiantes; asi como focus group con estudiantes, el
investigador podra recolectar informacion que ayudara a contextualizar el mercado de galletas
de granos andinos y comprender las brechas que existen entre la galleta de granos andinos y
la competencia. Por otro lado, se aplicaron encuestas para evaluar la nueva propuesta, a una
muestra representativa, para inferir los resultados a la poblacion.

La operacionalizacion de las variables se basé en la teoria de los conceptos propuestos por
diversos autores. En primer lugar, se recogieron las variables definidas en las cinco fuerzas de
Michael Porter (2009) para el analisis de la industria. En segundo lugar, se tomo la teoria de
posicionamiento propuesta por Kotler y Keller (2006), ya que considera el marco de referencia
como base para dar inicio al proceso de posicionamiento. En tercer lugar, se tomo el proceso
de posicionamiento propuesto por Rolando Arellano (2010) para definir la secuencia logica
que seguiria el disefio de la propuesta de posicionamiento. En cuarto lugar, se tomo el modelo
de los momentos de la verdad propuesta por Procter & Gamble y Google (Lecinski, 2012),
para conocer el comportamiento de compra del mercado conformado por los estudiantes de las
universidades de estudio.
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Objetivos

Identificar el posicionamiento actual de
las galletas de granos andinos en los
estudiantes de la PUCP y la ULima

Preguntas de investigacion

(Cuadl es el posicionamiento
actual de las galletas de granos
andinos producidas y
comercializadas por
fabricantes locales en la PUCP
y la ULima?

Disefar la propuesta de valor de las
galletas de granos andinos de un
fabricante local, en base a las
principales valoraciones del mercado
meta conformado por los estudiantes de
la PUCP y la ULima

(Cual es la propuesta de valor
de las galletas de granos
andinos de un fabricante local,
basada en las principales
valoraciones del mercado meta
conformado por los
estudiantes de la PUCP y la
ULima?

Elaborar los lineamientos para el
posicionamiento de las galletas de
granos andinos de la empresa de
estudio, basada en una nueva propuesta
de valor, a través de la mezcla de
marketing

(Cuales son los lineamientos
para el posicionamiento de las
galletas de granos andinos de
la empresa de estudio, basada
en una nueva propuesta de
valor?

Metodologia

En quinto lugar, se tomo la teoria de propuesta de valor, de Kaplan y Norton (2002), ya
que considera el desarrollo de una nueva propuesta de valor desde un enfoque holistico.

Dentro de las herramientas de recoleccion de informacion, se encuentran la observacion,
entrevistas, focus group (prueba de sabor) y encuestas. En una etapa exploratoria se
realizaron observaciones en los puntos de venta ubicados en las universidades de
estudio, entrevistas a estudiantes universitarios y entrevistas a una diversidad de actores:
expertos en granos andinos, expertos en la industria de productos nutritivos/andinos,
expertos en la industria de alimentos saludables, empresas productoras y
comercializadoras de galletas de granos andinos, y vendedores en los puntos de venta.
Asimismo, se realizaron dos focus group: uno en la PUCP y otro en la ULima. Todo
ello, en combinacion con el benchmarking nacional e internacional, permitieron
desarrollar una nueva propuesta de valor de galletas de granos andinos de la empresa de
estudio, la cual fue evaluada en la etapa final de la investigacion.
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ANEXO B: Matriz de variables
Tabla B1: Matriz de variables
Variable | Variable

q .| Variable especifica Preguntas Fuente Herramienta
general | intermedia
(Cuales son las oportunidades identificadas en la industria de alimentos? Expertos de la
¢Cémo se ha desenvuelto la industria que vende productos a base de granos | industria
andinos? Expertos en granos
andinos Entrevista
¢Cuénta aceptacion tienen en el mercado nacional los productos que Empresarios de
contienen granos andinos? galletas de granos
andinos
Expertos en granos
andinos
) (Cuanta aceptacion tienen las galletas de granos andinos? Empresarios de galletas | Entrevista
Tendencias | Consumo de granos andinos
Vendedores

En su opinidn, coémo ha variado la eleccion de los productos que

consumen las personas? Expertos de la industria

Analisis Empresarios de galletas | Entrevista
de la (Cudl es Sl nivel de aceptacion de productos elaborados a base de granos de granos andinos
industria peruanos:
Expertos de la industria
(Cuales considera que son las principales valoraciones de un estudiante Empresarios de Entrevista
universitario respecto a su alimentacion? galletas de granos
andinos
, .. . . Empresarios de galletas
.. (Cuales son requisitos legales que debe cumplir para competir en esta . .
Criteri Requisitos  dustria? de granos andinos Entrevista
1 rm;rlos ‘ Vendedores
egales -
g ., (De qué forma se promueve el consumo de granos andinos y de productos | Expertos en granos .
Promocion Entrevista

mas nutritivos? andinos

. L . E t la industria | Entrevista/
(Cuales son las caracteristicas de los productos de la competencia directa? XpErtos en fa ICustria | wtrevista

. .. Puntos de venta Observacion
Competencia | Competencia directa Iy
, . . . . Puntos de venta Observacion/
(Cual ha sido el trabajo de marketing desarrollado por fabricantes locales? :
Vendedores Entrevistas
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Variable

general

Variable
intermedia

Variable
especifica

Preguntas

Fuente

Herramienta

; Cuales son los 3 productos que consumes entre comidas en la universidad?

Estudiante

Focus Group/ Encuesta

( Cuales son las caracteristicas de los productos de la competencia indirecta?

Puntos de venta
Estudiante

Observacion/
Focus group

Competencia Empresarios de
indirecta galletas de granos
; Cual ha sido el trabajo de marketing desarrollado por la competencia andinos Entrevistas/
indirecta? Expertos de la Observacion
industria
Punto de venta
'Vendedores
N , E Entrevistas/
En las universidades ;Cuales son sus puntos de venta? mpresa caso de nrevistas
asife de estudio Observacion
la industria Marcas Puntos de venta
, - Entrevistas/
;Cuales son las marcas que comercializan? Vendedores Iy
Observacion
Distribuidores ; Cuales son las marcas que mas rotan? 'Vendedores Entrevistas
;Cual es el volumen de ventas de galletas de granos andinos? 'Vendedores Entrevistas
;Cuales son los momentos del dia en los que se venden mas galletas de granos .
Ventas gn dinos? q & £ Vendedores Entrevistas
 Cudl es el periodo de reposicion de galletas de granos andinos? 'Vendedores Entrevistas
Publicidad  |;Cual es la publicidad presente en el punto de venta? Punto de venta Observacion
Caracteristica . L Empresarios de .
Proveedores ; Cuales son las caracteristicas de los proveedores? galletas de granos  [Entrevistas
andinos
;Cuales son los tipos de galletas que sueles consumir? Estudiante Encuesta
; Cual dirias que es tu tipo de galletas preferido para consumir? Estudiante Focus Group/ Encuesta
Perfil del - . -
estudiante  |ConsumidoreslConsumo Pensando en las galletas que consumes, jen qué momentos las consume? Estudiante Focus Group/ Encuesta
e ;Con qué bebida acompatfias el consumo de galletas en general? Estudiante Focus Group/ Encuesta
. . Entrevista/
(Consumes galletas de granos andinos? Estudiante
Encuesta
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Variable

Variable

Variable

Preguntas

general

intermedia

especifica

Pensando en las galletas de granos andinos, jen qué momento las compras /
comprarias?

Fuente H Herramienta

Estudiante

Entrevista/
Focus Group/ Encuesta

Consumo - ; - — -
; Pensando en las galletas de granos andinos, con qué bebida consume / consumiria Estudiante Entrevista/
este producto? Encuesta
( Qué significado tienen para ti la quinua, kiwicha y la cafiihua? Estudiante [Focus Group
Cuando hablamos de galletas de granos andinos ;Con qué granos los asocias? Encuesta
Consumidore :
. . . Entrevista/
Perfil del S Percepcion  [¢Qué opinas sobre las galletas de granos andinos? Estudiante
estudiante p Focus Group
universitario ; Como perciben a las galletas a partir de su aspecto? Estudiante [Focus Group
, o, . Estudiante .
;, Como describirias en una palabra las galletas de granos andinos? s Entrevista
Situacion , . . .
condmica ; Cual es su nivel de ingresos? Estudiante [Encuesta
No Razones ; Cuales son las razones por las que no consumes galletas? Estudiante Entrevista/
consumidores ( Cuales son las razones por las que no consumes galletas de granos andinos? Encuesta
Influencia  Por qué razones consumes el tipo de galletas de tu preferencia? Estudiante [Focus Group
. Necesidad . . Focus Group/
Interna ; Por qué razones consumes galletas de granos andinos? Estudiante roup
Entrevista
Expertos de
la industria
Cultura ; Como describirias al consumidor peruano? Expertos de Entrevista
galletas de
Comportamient gre(lipos
0 de compra i landinos
Influencia Expertos de
externa la industria

En su opinion (Como describiria al consumidor joven universitario? ;Qué opinan los

Expertos de

Sub cultura |. . . . galletas de |Entrevista
jovenes universitarios de las galletas de granos andinos? oranos
andinos
Vendedores
Influenciadores | Has visto a alguna persona cercana a ti consumir galletas de granos andinos? Estudiantes [Focus Group
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Variable
general

Variable
intermedi

Variable
especifica

Preguntas

Herramienta

Comportamient
0 de compra

Influencia

; Cual ha sido la publicidad de alguna marca de galletas que has visto en las
Ultimas 4 semanas?

Estudiante
S

Focus Group

Publicidad - - — - - -
externa  Cual ha sido la publicidad de galletas de granos andinos que has visto en las Estudiante Focus Grou
ultimas 4 semanas? s P
 Qué tipos de galletas conoces? Estudiantes |[Encuesta
Recordacio . . . Estudiante|Encuesta/
; Has escuchado o conoces sobre la existencia de galletas de granos andinos? .
n S Entrevista
espontanea [Cuando hablamos de galletas de granos andinos, ;qué marcas se te viene a la Estudiante|Entrevista/ Focus Group/
mente? S Encuesta
i0 L . Estudiante|Entrevista /
Recpr(.iamo  Recuerdas alguna de las siguientes marcas de galletas de granos andinos? u N
n asistida S Focus Group
M ¢ ;Qué opinas del sabor de las galletas de granos andinos? Estudiantes [Focus Group
ze?éngglg ;Qué opinas del precio de las galletas de granos andinos? Estudiantes [Focus Group
erdad ; Qué opinas de los colores de las marcas de galletas de granos andinos? Estudiantes |[Focus Group
. o . Estudiante
;Qué opinas del disefio del empaque de las galletas de granos andinos? s Y Focus Group
Valoracione :
— ~ . Estudiante
S  Qué opinas del tamafio de las galletas de granos andinos? s Focus Group
.. . Estudiante
;Qué opinas de la textura de las galletas de granos andinos? s Focus Group
 Cual es el tipo de informacion que te gustaria encontrar en el empaque de una Estudiante Focus Group
galleta? S
Valoracion ; Cuales son los atributos que mas valoras de las galletas? Estudiantes |[Encuesta
1C .
. . . . Estudiante .
S  Cuales son los atributos que mas valoras de las galletas de granos andinos? s Entrevista/ Encuesta
Momento ;Recuerdas haber revisado la pagina web/ cuenta oficial de redes sociales de Estudiante Focus Grou
zero de la Bisqueda alguna marca de galletas? S P
usqu - — - -
verdad d g  Por cudl medio de comunicacion recuerdas haberte informado acerca de alguna  |Estudiante .
e 0 Entrevista/ Focus Group
nformacionimarca de galletas? S

( Por cual medio de comunicacion recuerdas haberte informado acerca de alguna

marca de galletas de granos andinos?

Estudiante
S

Entrevista/ Focus Group
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Variable
general

Variable
intermedi

Variable
especifica

Preguntas

Herramienta

,Con qué frecuencia compras/comprarias galletas de granos andinos?

Estudiantes

Entrevista/ Focus Group/
Encuesta

 Pensando en las galletas que consumes, a nivel general con qué frecuencia las
compras?

Estudiante
S

Focus Group/ Encuesta

; Cuanto pagas por un paquete de galletas de granos andinos? s studiante Focus Group
L , Estudiante
Compra Pensando en lo que inviertes en galletas, ;cuanto gastas semanalmente? s 4 Encuesta
Primero Pensando en el dinero que inviertes en galletas de granos andinos/ ;Cuanto estimas|Estudiante
momento - . . o Encuesta
e la que inviertes /invertirias semanalmente en estos productos? S
. ;Consideras que el precio va acorde con lo que te ofrece las galletas de granos Estudiante .
Comportamient{verdad o d P q & & Entrevista/ Focus Group
o de compra andinos? S
P ; Cuanto gastas diariamente en snacks? Focus Group
. . o Estudiante
; Cuales son los atributos mas importantes cuando compras galletas? s Encuesta
;Donde sueles comprar galletas cuando estas en la universidad? s studiante Focus Group/ Encuestas
Canal - - - - -
Pensando en las galletas de granos andinos, ;Dénde compras / Comprarias estas  |Estudiante[Entrevista/ Focus Group/
galletas cuando te encuentras/ encuentres en la universidad? s Encuestas
L , . . . . Estudiante .
rsnez)g;reli?o Experiencia|,Cuan satisfecho te sientes con la galleta de granos andinos que has consumido? Entrevista/ Focus Group
de la Expectativa |;Qué le agregarias a las galletas de granos andinos para que las continuaras Estudiante .
P Q agreg g & paraq Entrevista/ Focus Group
verdad s consumiendo? S
Puntos de . ;Cuales son los atributos que encuentran en las galletas de granos respecto del Estudiante|Entrevista/
. . |Atributos
diferencia resto de galletas? S Focus Group
; Cudles son los 3 atributos que mads te gustan de las galletas? Estudiantes [Focus Group
Posicionamient ;Cuales son los 3 atributos que menos te gustan de las galletas? Estudiantes |[Focus Group
0 Puntos de . , . , . Estudiante|Entrevista/
. Atributos [, Cuales son los 3 atributos que mas te gustan de las galletas de granos andinos?
semejanza Focus Group
Estudiante|Entrevista/

; Cuales son los 3 atributos que menos te gustan de las galletas de granos andinos? s

Focus Group
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Variabl

e

general

Empres
ade
estudio

Variable
intermed
ia

Variable
especifica

Preguntas

Herramienta

Mercado , - Empresa caso de .
(Cual es su grupo objetivo? pr Entrevista
meta estudio
. E .
(Cual es el volumen de ventas anual? Tpresa caso de Entrevista
estudio
, Empresa caso de .
Ventas (Cuanto % representan las galletas en las ventas totales? os tlfdio Entrevista
. . Empresa caso de .
Perfil (Cuanto % representan las galletas de granos andinos en las ventas totales? est lf) dio Entrevista
, C Empresa caso de .
Canales (Cuales son sus canales de distribucion? pr Entrevista
estudio
Produccion | ;Cual es su capacidad de produccion? mpresa caso de Entrevista
estudio
, , . . L Empresa caso de .
Tecnologia | ;De qué manera se han adecuado a las innovaciones tecnologicas? os tlf)dio Entrevista
Puntos de Empresa caso de
diferenciaci | ;Cuales son sus puntos de diferenciacion respecto a la competencia? est f dio Entrevista
on
Herramienta , . . .
(Cuaéles son las herramientas de marketing que han usado? ;Qué resultados han Empresa caso de .
s de . . Entrevista
. . obtenido? estudio
Estrategia | marketing
Conocimient Empresa caso de
o del (Ha realizado investigaciones de mercado? pr Entrevista
. estudio
consumidor
, . . E d .
(Cuanto es el presupuesto que destina anualmente a marketing? mpresa caso de Entrevista
Presupuesto estudio
(Qué opinas del sabor de las galletas de granos andinos Breza? Estudiantes Focus Group
(Qué opinas del precio de las galletas de granos andinos Breza? Estudiantes Focus Group
Valoracione | ¢Qué opinas de los colores de la marca de galletas de granos andinos Breza? Estudiantes Focus Group
Producto |S (Qué opinas del disefio del empaque de galletas de granos andinos Breza? Estudiantes Focus Group
(Qué opinas del tamafio de las de galletas de granos andinos Breza? Estudiantes Focus Group
(Qué opinas de la textura de las de galletas de granos andinos Breza? Estudiantes Focus Group
Expectativas | {Qué le agregarias a las galletas de andinos Breza? Estudiantes Focus Group
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Variabl

(3
general

Nueva
propues
ta de
valor

Variable .
. Variable .
intermed especifica Preguntas Herramienta
ia P
P i6 | P t . .
nercepcm torgl)ues a (Qué tanto le agrada la propuesta presentada? Estudiantes Encuesta
(Las galletas de granos andinos deben contener aditivos nutritivos? Estudiantes Encuesta
. ;Las galletas granos andinos deben contener altos niveles de componentes .
Valoracione |¢ 28 & P Estudiantes Encuesta
Producto s quimicos?
(Debe haber variedad de sabores en galletas de granos andinos? Estudiantes Encuesta
(Los empaques de las galletas de granos andinos deben tener un disefio elaborado? | Estudiantes Encuesta
, . L, . Focus Group/
(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto al logo y combinacion de colores? | Estudiantes Encuesta P
Marca . :
(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto al slogan: para que no detengas tu . Focus group/
; Estudiantes
dia? Encuesta
(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto a la propuesta de sabor de kiwicha Estudiantes Focus Group/
y ajonjoli? Encuesta
(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto a la propuesta de sabor de quinua . Focus Group
- Estudiantes
con vainilla y almendras? Encuesta
;Cual es tu nivel de do o de d to a | esta de sabor de cafiih . F G
Sabor ¢Cudl es tu niv agra?o o desagrado respecto a la propuesta de sabor de cafithua | o o ocus Group
Atributos con chispas de chocolate? Encuesta
(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto al contenido de granos andinos en . Focus group/
Estudiantes
las galletas? Encuesta
.. .. . Focus Grou,
. Te agrada que contenga aditivos nutritivos? Estudiantes P
Encuesta
, . . . F
(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto al disefio del empaque? Estudiantes E?lzlll]z S%;Oup /
. Focus group/
; ?
Empaque (El empaque te da confianza? Estudiantes Encuesta
. . F /
(El empaque te proyecta una imagen de natural y artesanal? Estudiantes E(r)lzllllz S%;()up
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Variabl
e
general

Nueva
propuest
a de
valor

Variable
intermedi
a

Variable
especifica

Preguntas

(Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto a la cantidad de galletas en un empaque (5

Fuente

Estudiante

Herramienta

Focus group/

unidades)? s Encuesta
) (Qué opinas de la forma de las galletas? Estudiante Focus Group
Contenido s
; L - Estudiant
Atributos (Qué opinas del tamafio de las galletas? s studiante Focus Group
. Estudiante
(Qué opinas de la textura de las galletas? S Focus Group
. N . . Estudiante | Focus group/
Precio (Cual es tu nivel de agrado o desagrado respecto al precio de un paquete de galletas: s/. 2.50? S Encuesta
Disposicio i
nde Compra (Estarias dispuesto a comprar la galleta presentada? Estudiante | Focus group/
S Encuesta
compra
. Sugerenci | . , . Estudiante | Focus group/
Mejoras as (Qué aspectos crees que se deberian de mejorar en la propuesta presentada? s Encuesta
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ANEXO C: Modelos de comportamiento de compra

Figura C1: Modelo de comportamiento del consumidor de Andreansen

Fuente: (Andreansen 1965 citando en Rodriguez - Rabadan 2013)

Figura C2: Modelo de comportamiento del consumidor de Howard-Sheth

Fuente: (Howard-Sheth 1969 citando en Rodriguez - Rabadan 2013)
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Figura C3: Modelo de comportamiento del consumidor de Bettman

Fuente: (Bettman 1972 citando en Rodriguez - Rabadan 2013)
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ANEXO D. Decreto Legislativo N° 1304 (2016) que aprueba la ley de
etiquetado

Entiéndase por etiquetado al “marbete, marca u otra materia descriptiva o grafica, que se haya escrito,
impreso, estarcido, marcado en relieve o en bajo relieve o adherido al producto, su envase o
empaque” (Decreto Legislativo N° 1304, 2016).
El etiquetado debe contener la siguiente informacion:
a) Nombre o denominacion del producto.

b) Pais de fabricacion.
¢) Siel producto es perecible:

c.1 Fecha de vencimiento.
¢.2 Condiciones de conservacion.
¢.3 Observaciones.
d) Condicion del producto, en caso se trate de un producto defectuoso, usado,

reconstruido o remanufacturado.

e) Contenido neto del producto, expresado en unidades de masa o volumen, segun
corresponda.

f) En caso de que el producto, contenga algin insumo o materia prima que represente
alglin riesgo para el consumidor o usuario, debe ser declarado.

g) Nombre y domicilio legal en el Peru del fabricante o importador o envasador o
distribuidor responsable, segtin corresponda, asi como su nimero de Registro Unico
de Contribuyente (RUC).

h) Advertencia del riesgo o peligro que pudiera derivarse de la naturaleza del
producto, asi como de su empleo, cuando éstos sean previsibles.

i)  El tratamiento de urgencia en caso de daiio a la salud del usuario, cuando sea

aplicable.

Fuente: Decreto Legislativo N° 1304 (2016)
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ANEXO E: Detalles de entrevistados

Tabla E1: Detalle de entrevistados

Documento Fecha de la

entrevista

Organizacion Descripcion Nombre y apellidos  Nacional de Cargo
Identidad

Bloque 1. Empresa experta en la industria de productos nutritivos/andinos

Empresa productora y distribuidora a nivel nacional e internacional | Christian Erick Matos

Inka Crops de snacks peruanos: maiz gigante, platano, papa y semillas andinas | Donayre

41795292 Jefe de marketing [27/8/2016

Bloque 2. Empresa de la industria de alimentos saludables

Oferta de alimentos nutritivos y saludables en maquinas Administrador

Sanamakina . Giuliano Valdivia Pinto 29665699 05/09/2016
dispensadores general
. Empresa dedicada al negocio de las maquinas dispensadoras de , ,
Surtifresh productos saludables como frutas, frutas deshidratadas y similares Raul Ponce de Ledn 40061954 Gerente general |25/11/2016
L Nutricionista C.N.P. 4779 en la E.P. de Nutricibn Humana . . Nutricionista
Nutricionista Universidad Peruana Unién Natali Huzco Rutti 44297653 C.PN 4779 25/01/2017
Nutricionista Nutricionista del Colegio de Nutricionistas del Pert. Directora de |Lic. C'la.udla ayala 43992455 Directora 17/10/2017
la empresa Sanamente Mendivil
Euromqmtor Especialista en investigaciones de mercado a nivel macro y Alfonso De los Reyes i Research 07/10/2017
International consumo de galletas en general Manager

Bloque 3. Empresas productoras y/o comercializadoras de galletas de granos andinos (quinua, kiwicha y cafiihua)

Empresa peruana dedicada a la transformacion y comercializacion
Inca Sur de cultivos andinos, como la kiwicha (amaranto), la quinua, las Jorge Chacaltana 40679899 Jefe de marketing |16/09/2016
habas, maca y el cacao
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Organizacion

Descripcion

Nombres y Apellidos

Documento
Nacional de

Cargo

Fecha de
entrevista

Productos Unidn en

GG ET

Universidad Peruana Prodqctora} y dlstrlpuldora de alimentos saludables perteneciente a | Juan Manuel Gomez 40934907 Gerentq dg: ~106/092016
Unioén la Universidad Unién Alvarez comercializacion
Empresa dedicada a la actividad agroindustrial de productos
Tambo Grande andinos como galletas, productos lacteos, harinas instantaneas, Alan Pena 46775831 Gerente general [30/09/2016
harinas precocidas, granos andinos y granos selectos
. . Jefa del area
Empresa dedica a la produccion y venta de galletas caseras a las comercial v de
Breza diversas instituciones educativas que se encuentran en la ciudad de |Emily Castro 46161342 desarrollo y 26/10/2016
Lima administrativo
Bloque 4. Vendedores en los puntos de venta en las universidades
. o . L . Elizabeth Verde
Quiosco N° 1 Se encuentra ubicado en la Universidad de Lima Fernéndez 42423721 Encargada 27/09/2016
uiosco N° 2 Se encuentra ubicado en la Universidad de Lima Renato Lozano 47818691 Encargado 15/09/2016
Q g
Quiosco N° 3 Se encuentra ubicado en la Universidad Ricardo Palma Zaida Chambi 40671209 Encargada 17/09/2016
Quiosco N° 4 Se encuentra ubicado en la Universidad Ricardo Palma Elizabeth Falcon 40514718 Duefia 13/09/2016
Quiosco N° 5 Se encuentra ubicado en la Pontificia Universidad Catolica del Peru | Francisca Quispe 07961663 Duefia 17/10/2017
Quiosco N° 6 Se encuentra ubicado en la Pontificia Universidad Catodlica del Pert | Ana Sotelo Lopez 80652200 Cajera 17/10/2017
Vendomatica Magquinas expendedoras ubicada en la Universidad Ricardo Palma |Carlos Alvarez 42681295 Abastecedor 17/09/2016
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Documento Fecha de

entrevista

Organizacion Descripcion Nombres y Apellidos Nacional de Cargo
Identidad

Bloque 5. Expertos en granos andinos (quinua, kiwicha y cafiihua)

Universidad Nacional PhD. Ritva Repo de

Especialista en cultivos andinos Profesora
Agraria La Molina P

43791002 o 15/09/2016
Carrasco principal

Universidad Nacional Waldemar Fernando

Agraria La Molina Especialista en cultivos andinos Mercado Curi 6445350 Profesor principal [05/09/2016
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ANEXO F: Guias de entrevistas

GUIA DE PREGUNTAS N° 1.1: ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A EXPERTO DE LA

INDUSTRIA DE PRODUCTOS ANDINOS/NUTRITIVOS

Nombre
Cargo
Profesion
SOBRE LA INDUSTRIA
1) ¢(Coémo identificaron la oportunidad en este tipo de industria?
2) En su opinion, ;como ha variado la eleccion de los productos que consumen las personas?
3) (Cbémo describiria al consumidor peruano?
SOBRE LA EMPRESA
1) (Cudles la vision de la empresa?
2) (Cuales el grupo objetivo de la empresa?
3) (Cual es el perfil de su mercado?
4) (Cual es la cobertura de la empresa?
5) (Cual o cudles son los productos con mayor participacion?
6) (Qué opina de los formatos con respecto a sabores, olores, precios, tiempo de duracion del
producto?
7) (Cudles son sus canales de distribucion?
8) (Cual ha sido el trabajo de marketing que han desarrollado?
9) (Qué elementos usan para fomentar la demanda de sus productos? ;Cuales son sus estrategias?

10) ;Cuaéles son los medios de comunicacién que usan para llegar a su mercado objetivo?
11) ;Qué los diferencia de la competencia?

SOBRE ESTUDIANTES UNIVERSITARIOS

)]
2)

3)

En su opinioén, jcomo describiria al consumidor joven universitario?

(Cuales considera que son las valoraciones de un estudiante universitario respecto a su
alimentacion?

(Con cuanto potencial ven a los estudiantes universitarios como mercado?

SOBRE INSUMOS PERUANOS

)

En su opinion, ;cual es el nivel de aceptacion de productos elaborados en base a insumos

peruanos?
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.2: ENTREVISTA A REPRESENTANTES DE EMPRESAS

DE LA INDUSTRIA DE ALIMENTOS SALUDABLES

Nombre

Cargo y

profesion

SOBRE

LA INDUSTRIA

1)
2)
3)
4)

(Como identificaron la oportunidad en este tipo de negocio?

(Qué paises considera avanzados en este tipo de industria?

En su opinion, jcomo ha variado la eleccion de los productos que consumen las personas?
(Como describiria al consumidor peruano?

SOBRE

LA EMPRESA

1)
2)
3)
4)
5)
6)

(Cual es su grupo objetivo?

(Cual es el perfil de su mercado?

(Quiénes son sus principales clientes?
(Cual es la cobertura que tiene la empresa?
(Cuantas maquinas tienen actualmente?
(Qué los diferencia de la competencia?

SOBRE

PRODUCTOS DE LA EMPRESA

1)
2)

3)
4)

5)
6)

(Cuales son los productos que distribuye la empresa?

(Qué opina de los formatos con respecto a sabores, olores, precios, tiempo de duracion del
producto?

(Quiénes son sus principales proveedores de galletas?

En su opinidn, ;cual es la aceptacion que tienen las galletas de granos andinos en las
maquinas expendedoras?

(Qué opina de los elementos quimicos que se usan en los productos/ snacks?

(Conoce de preservantes o colorantes saludables?

SOBRE UNIVERSIDADES

1) ¢Por qué decidieron incursionar en universidades? ;Cémo identificaron esa oportunidad?

2) (En qué universidades distribuyen sus productos? ;Por qué?

3) (Coémo definiria el perfil de un estudiante universitario?

4) (Cuales considera que son las principales valoraciones de un estudiante universitario respecto
a su alimentacion?

5) (Cuales son los productos que mas rotan en las universidades?

6) (Cuales la frecuencia de reposicion de los productos en las maquinas ubicadas en las
universidades?

SOBRE LA PROMOCION

1) (Cual ha sido el trabajo de marketing que han desarrollado?

2) (Qué elementos usan para fomentar la demanda de sus productos? ;Cuéles son sus
estrategias?

3) (Cuales son los medios de comunicacion que usan para llegar a su mercado objetivo?

4) Finalmente, después de todas las preguntas realizadas, ;considera que esta industria esta

creciendo? ;Tiene la oportunidad para crecer dentro de esta industria?
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.3: ENTREVISTA A PROFUNDIDAD A

REPRESENTANTES DE EMPRESAS PRODUCTORAS Y COMERCIALIZADORAS
DE GALLETAS DE GRANOS ANDINOS (QUINUA, KIWICHA Y CANIHUA)

Nombre

Cargo

Profesion

SOBRE LA INDUSTRIA

1)
2)

(Coémo identificaron la oportunidad del negocio?
(Coémo describiria al consumidor peruano?

SOBRE LA EMPRESA Y GALLETAS DE GRANOS ANDINOS

1) En su opinidn, jcuanta aceptacion tienen en el mercado nacional los productos que contienen
granos andinos?
2) (Cbémo identificaron la oportunidad de producir galletas de quinua, kiwicha y/o caiiihua?
(Qué necesidad identificaron?
3) (Cual es el publico objetivo para el producto de galletas de quinua, kiwicha y/o cafiihua?
4) (Cuales el perfil (sus gustos, habitos, preferencias, etc.) del grupo objetivo?
5) (Cdémo han ido creciendo las ventas de galletas de quinua kiwicha y/o cafithua desde su
lanzamiento a la fecha?
6) (Qué tipo de preservantes usan para elaborar galletas de quinua, kiwicha y/o cafithua?
7) (Qué los diferencia de la competencia?
SOBRE PROVEEDORES
1) (Quiénes son sus proveedores?
2) (Cuaéles son los criterios para seleccionar a sus proveedores?
SOBRE PLAZA
1) ¢Quiénes son sus principales distribuidores?
2) (Coémo es la relacion con los distribuidores?
3) (Qué actividades realiza para negociar con sus distribuidores?
4) (Cuaéles son los requisitos que deben cumplir, y los que les exigen para distribuir sus productos
en cada punto de venta?
SOBRE LA PROMOCION
1) (Qué elementos usan para fomentar la demanda de sus productos? ;Cudles son sus estrategias?
2) (Cual fue la estrategia que les permitio dar el salto en el mercado en el que se desenvuelven?
3) (Cuales son los medios de comunicacion que usan para llegar a sus clientes?
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.4: ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A
VENDEDORES DE GALLETAS DE GRANOS ANDINOS UBICADOS EN LAS
UNIVERSIDADES DE ESTUDIO

Nombre

Cargo

1) (Como describiria al joven universitario?

2) (Cuales son las galletas mas vendidas?

3) (Cuales son las marcas de galletas que mas vende?

4) (Cuanta aceptacion tienen las galletas de granos andinos?

5) (Qué marcas de galletas de granos andinos vende?

6) (Cuales son comentarios que ha escuchado que los jovenes universitarios tienen sobre la
galleta de granos andinos?

7) En promedio, jcudntos paquetes de galletas de granos andinos vende diariamente?

8) (En qué momentos los estudiantes compran galletas de granos andinos?

9) Algunas marcas de galletas de granos andinos que vende, ;ha promocionado sus productos
entregandoles material adicional?

10) ;Qué criterios considera al momento de comprar galletas de granos andinos a sus proveedores?
(tiempo de entrega, ofertas, precio, prestigio, rotacidon del producto)

11) ;Qué opina sobre la venta de galletas de granos andinos?
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.5: ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A LA
NUTRICIONISTA

Nombre

Cargo

Profesion

GENERAL

1) Actualmente, nos encontramos en la tendencia hacia el consumo de alimentos nutritivos como
los snacks (productos de conveniencia), jcuales considera que son las expectativas con
respecto a estos productos? ;Cuales son las nuevas innovaciones que se proponen en snacks?

2) Considera que el consumidor peruano (estudiantes universitario y/o jovenes) valora la
informacion nutricional en los empaques y si son en el empaque /cree que influira dentro de
los habitos alimenticios de los consumidores?

GALLETAS

3) (Cuales son las ventajas y desventajas de consumir galletas entre las comidas?

4) (Cuales son los estandares minimos que debe cumplir una galleta para ser considerada
nutritiva/saludable?

5) (Cual seria la cantidad de azucares y carbohidratos que una persona debe considerar en su
dieta diaria?

GALLETAS DE GRANOS ANDINOS

7) (Cudl es el % minimo de quinua (respecto al total de la harina utilizada), kiwicha o cafithua
que deberian tener las galletas para considerarlas nutritivas/saludables?
8) (Cuales son los beneficios de consumir galletas de quinua, kiwicha o cafiithua?

PROPUESTA

9) (Agregar complemento como chocolate, manjares u otros reduciria el contenido nutricional de
los granos andinos en galletas?

10) ;Las galletas de granos andinos podrian tener algun componente adicional que no disminuya o
que refuerce su contenido nutricional?

11) ;Cuaéles son los beneficios para los estudiantes universitarios de consumir galletas que
contienen granos andinos?

12) ;Qué beneficios generan el consumo de almendra, ajonjoli y chocolate en los consumidores?

13) (Qué aditivos considera que ayudan en la concentracion?

14) (Mostrarle las galletas) Dada la tabla nutricional, ;considera que estos paquetes de galletas son
nutritivos?

15) (Cuaél seria la cantidad recomendable de estas galletas para que consuma una persona? (peso y
cantidad)
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.6: ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA
EXPLORATORIA A ESTUDIANTES DE PUCP Y ULIMA

Nombre

Universidad

Facultad

Edad

Sexo

Consumes galletas
de granos andinos

1) (Cuaéles son las razones para consumir galletas de granos andinos?

2) (En qué momento consumes galletas de granos andinos?

3) (Con qué acompaiias el consumo de las galletas de granos andinos?

4) (Con qué frecuencia consumes galletas de granos andinos?

5) Recuerda alguna marca de galleta de granos andinos. Sin ayuda visual

6) Recuerda alguna de las siguientes marcas de galletas de granos andinos. En esta pregunta se
muestran unas hojas con las imagenes de las siguientes marcas: El Girasol, Intergrackers,
Vivo, Multigranos, Mundo Natural, Tambogrande, Breza, Stefany Nutrilight, Mana y Bello
Horizonte

7) (Qué te gusta mas de estas galletas?

8) Sino ha consumido galletas de granos andinos. ;Cuales son las razones por las que no ha
consumido?
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.7: ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA A EXPERTOS
EN GRADOS ANDINOS

Nombre

Cargo

Profesion

SOBRE LA INDUSTRIA

1) (Coémo identificaron la oportunidad del negocio?
2) (Coémo describiria al consumidor peruano?

SOBRE LA EMPRESA Y GALLETAS DE GRANOS ANDINOS

1) En su opinidn, jcudnta aceptacion tienen en el mercado nacional los productos que contienen
granos andinos?

2) (Cbémo identificaron la oportunidad de producir galletas de quinua, kiwicha y/o cafiihua?
(Qué necesidad identificaron?

3) (Cual es el publico objetivo para el producto de galletas de quinua, kiwicha y/o cafiihua?

4) (Cual es el perfil (sus gustos, habitos, preferencias, etc.) del grupo objetivo?

5) (Cbémo han ido creciendo las ventas de galletas de quinua kiwicha y/o caiiihua desde su
lanzamiento a la fecha?

6) (Qué tipo de preservantes usan para elaborar galletas de quinua, kiwicha y/o cafithua?
7) (Qué los diferencia de la competencia?

SOBRE PROVEEDORES

1) (Quiénes son sus proveedores?
2) (Cuales son los criterios para seleccionar a sus proveedores?

SOBRE PLAZA

1) ¢Quiénes son sus principales distribuidores?

2) (Coémo es la relacion con los distribuidores?

3) (Qué actividades realiza para negociar con sus distribuidores?

4) (Cuadles son los requisitos que deben cumplir, y los que les exigen para distribuir sus productos
en cada punto de venta?

SOBRE LA PROMOCION

1) (Qué elementos usan para fomentar la demanda de sus productos? ;Cuales son sus estrategias?
2) (Cual fue la estrategia que les permitio dar el salto en el mercado en el que se desenvuelven?
3) (Cuales son los medios de comunicacion que usan para llegar a sus clientes?
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GUIA DE PREGUNTAS N° 1.8: ENTREVISTA SEMIESTRUCTURADA DE
EVALUACION DE LA NUEVA PROPUESTA DE VALOR A ESTUDIANTES DE LA
PUCP Y ULIMA

Nombre

Universidad y Facultad

Edad

Consume galletas de granos andinos

SOBRE LA NUEVA PROPUESTA DE VALOR

Se explicaran sobre los cambios realizados en la nueva propuesta de valor de la galleta de granos
andinos y se mostraran los materiales de apoyo. Posteriormente, se realizaran las siguientes
preguntas:
1) (Qué opinas de los siguientes elementos del producto?
a) Empaque de la galleta
b) Los nuevos sabores: Quinua con vainilla y almendras, Kiwicha con ajonjoli y la
Caiiihua con chispas de chocolate

¢) Precio de venta al consumidor: S/. 2.50 nuevos soles
d) Logo de la marca
e) Slogan
f) Cantidad: 5 unidades
2) (Qué es lo que mas te atrae de la propuesta?

SOBRE LAS GALLETAS DE GRANOS ANDINOS QUE SE ENCUENTRAN EN EL
MERCADO DE INVESTIGACION

1) (Cuanto te agrada o desagrada las siguientes variables de las marcas de galletas? Siendo
5 = me agrada mucho, 4 = me agrada, 3 = no me agrada ni me desagrada, 2 = me desagrada
y 1 = me desagrada mucho

Estefany | Girasol | Breza Mana Bello Intergra | Incasur | Tambo San
Nutrilig Horizonte ckers grande | Jorge
ht Quinua

Disefio de
empaque

Precio

Cantidad de
galletas

Diversidad
de sabores

Logodela
marca
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ANEXO G: Guias de focus group

GUIA DE INDAGACION N° 1.1: FOCUS GROUP N°1

Nombre de
participantes

Lugar y fecha:

Hora de inicio

Hora de fin

PRESENTACION

1))

2)

3)

4)

5)

Identificacion de los participantes

- Llenado de datos

- Entrega de sus identificaciones

Presentacion del moderador

- Somos estudiantes de la facultad de Gestion y Alta Direccidon, y venimos trabajando en
nuestra tesis de pregrado, el cual tiene por titulo “posicionamiento de galletas de granos
andinos en estudiantes universitarios” y les agradecemos por su participacion.

Breve descripcion de los objetivos del focus group

- Recabar informacion acerca de los habitos de consumo y diversas valoraciones respecto al
producto de las galletas y galletas de granos andinos. Toda la informaciéon que
recolectemos en esta sesion es estrictamente confidencial, la cual sera utilizada
unicamente para la tesis de Licenciatura.

- Descripcion de la dinamica

- Duracion del encuentro: 40 - 45 minutos

- Serealizaran preguntas de manera secuencial. Es importante considerar el respeto hacia
nuestros compaferos. No hay respuestas correcta ni incorrecta, no se discrimina opinion
alguna y no se busca generar un debate.

Presentacion de los participantes:

- Podrian presentarse y decir unas pocas palabras sobre ustedes: edad, qué hacen en su
tiempo libre, si trabajas y/o estudias, cuéntanos algo que los diferencie.

GUIA DE PREGUNTAS POR TEMAS

1)
2)

(Cuales son los 3 productos que consumes entre comidas en la universidad? ;Por qué?

Sobre galletas:

- (Cuales son los 3 atributos que mas te gustan de las galletas?

- (Cuadles son los 3 atributos que menos te gustan de las galletas?

- De preferencia, jcudl es el tipo de galletas que mas consumes?

- (Por qué razones consumes el tipo de galletas de tu preferencia?

- (En qué momentos compras el tipo de galletas de tu preferencia?

- (Con qué otro producto acompaiias el consumo del tipo de galletas de tu preferencia?

- (Con qué frecuencia compras el tipo de galletas de tu preferencia?

- (Cual ha sido la publicidad de alguna marca de galletas que has visto en las ultimas 4
semanas?

- (Cual fue el medio de comunicacion por el que viste la publicidad?

- (Recuerdas haber revisado la pagina web/ cuenta oficial de redes sociales de alguna marca
de galletas?
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- Cuando estés en la universidad, ;donde sueles comprar el tipo de galletas que prefieres?

Por qué?
3) Sobre galletas de granos andinos:

- (Qué significado tienen para ti la quinua, kiwicha y la cafithua?

- (Has consumido galletas de granos andinos en las ultimas 4 semanas?

- (Por qué razones consumes galletas de granos andinos?

- (En qué momento compras galletas de granos andinos?

- (Con qué frecuencia compras galletas de granos andinos?

- (Qué opinas sobre las galletas de granos andinos con respecto a?:

- Sabor, textura, afladidos (respecto a los ingredientes que acompaiian a los granos andinos,
tamaifio, disefio del empaque, marca (colores y nombre) y precio

- (Has visto a alguna persona cercana a ti consumir galletas de granos andinos?

- Cuando estas en la universidad, ;donde sueles comprar galletas de granos andinos? ;Por
qué?

- (Cuadles son los atributos que encuentras en las galletas de granos y que no las encuentras
en el resto de galletas?

- (Cuales son los 3 atributos que mas te gustan de las galletas de granos andinos?

- (Cudles son los 3 atributos que menos te gustan de las galletas de granos andinos?

- (Cual es la marca de galletas de granos andinos que recuerdas? (Recordacion espontanea)

- (Recuerdas alguna de las siguientes marcas de galletas de granos andinos? (Recordacion
asistida)

- (Cuan satisfecho se sienten con la galleta de granos andinos que han consumido?

4) Sobre galletas Breza:

- ¢(Recuerdan haber consumido galletas de granos andinos Breza? (En este momento de la
sesion mostrar las galletas de granos andinos Breza)
- Qué opinas sobre las galletas de granos andinos con respecto a su: disefio del empaque,
color y precio
(Antes de comenzar con el otro grupo de preguntas, invitarlos a degustar las galletas Breza)
- (Qué le agregarias o quitarias a las galletas de andinos Breza?
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GUIA DE EVALUACION N° 1.2: FOCUS GROUP N°2

Nombre de

participantes

Lugar y fecha:

Hora de inicio

Hora de fin

PRESENTACION

1) Identificacion de los participantes

Llenado de datos
Entrega de sus identificaciones

2) Presentacion del moderador

Somos estudiantes de la facultad de Gestion y Alta Direccidn, y venimos trabajando en
nuestra tesis de pregrado, el cual tiene por titulo “posicionamiento de galletas de granos
andinos en estudiantes universitarios” y les agradecemos por su participacion.

3) Breve descripcion de los objetivos del focus group

Recabar informacion acerca de los habitos de consumo y diversas valoraciones respecto al
producto de las galletas y galletas de granos andinos. Toda la informacion que
recolectemos en esta sesion es estrictamente confidencial, la cual sera utilizada
unicamente para la tesis de Licenciatura.

Se tiene por objetivo conocer las opiniones de los participantes sobre un grupo de galletas
de diferentes sabores, formas e ingredientes

4) - Descripcion de la dinamica

Duracioén del encuentro: 40 - 45 minutos

Se realizaran preguntas de manera secuencial. Es importante considerar el respeto hacia
nuestros compafieros. No hay respuestas correcta ni incorrecta, no se discrimina opiniéon
alguna y no se busca generar un debate.

5) Presentacion de los participantes:

Podrian presentarse y decir unas pocas palabras sobre ustedes: edad, qué hacen en su
tiempo libre, si trabajas y/o estudias, cuéntanos algo que los diferencie.

GUIA DE PREGUNTAS POR TEMAS

1) Sobre galletas:

(Qué categorias de galletas conoces (Saladas, dulces, de granos, etc.)?
De preferencia, ;cual es el tipo de galletas que mas consumes?
(Por qué razones consumes el tipo de galletas preferido?
(En qué momentos consumes el tipo de galletas preferido?
(Con qué frecuencia compras el tipo de galletas de tu preferencia?
En cuatro bandejas se exhibiran las galletas de los siguientes sabores: vainilla, Ritz, Oreo,
Fitness y galletas de granos andinos de Breza y otra marca local. Cabe resaltar, que se
ocultaran los empaques y/o cualquier indicio sobre la marca de la galleta. A continuacion,
se realizardn las siguientes preguntas:
e De las siguientes galletas, ja qué tipo de galletas creen que pertenece cada una de
estas?
e ;Con qué acompafarian el consumo de cada tipo de galletas que se encuentran en la
bandeja?
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Mencione tres atributos que mas te gusten y dos atributos que menos te gusten de
cada tipo de galletas:

En orden de preferencia, ;cudl de los tipos de galletas que se encuentran en las
bandejas les gustaria probar?

Voy a indicar cada tipo de galleta, les pediria que mencionen las caracteristicas de las
personas que comen ese tipo de galletas

(Como agruparian las galletas que se encuentran en la bandeja? (se realizaran grupos
de 3 participantes)

(Cuaéles son los criterios que emplearon para realizar la agrupacién?

2) Sobre galletas de granos andinos:

- En otra bandeja se exhibiran las galletas de granos andinos Breza de nuevos sabores:
Quinua, vainilla y almendra, Kiwicha y ajonjoli, y cafithua con chispas de chocolate. A
continuacion, se realizaran las siguientes preguntas:

(Dentro de qué tipo de galleta la clasificarian?

(Con qué acompaifiarian el consumo de las galletas que estan en la bandeja?
(Coémo describirian a la persona que consume este tipo de galletas?

En orden de preferencia, jcual de las galletas que se encuentran en las bandejas les
gustaria probar? (quinua, kiwicha o cafithua)

3) Sobre galletas Breza:

- Se haran probar las galletas de granos andinos Breza:

Mencione dos atributos que mas les gusto y dos atributos que menos les gust6 de la
galleta que probaron.

(Qué opinan respecto a?:

g.

mo a0 o

Forma
Sabores
Ingredientes
Tamafio
Textura
Empaque
Logo

- (Cuantas unidades de galletas colocarian dentro de un empaque?

- (Cuanto pagarian por las galletas de  unidades?

- Después de probar las diversas galletas, ;cuales son los atributos que mas valoran de las
galletas de granos andinos que han probado que no las encuentran en otro tipo de galletas?

- Finalmente, ;estarian dispuestos a comprar las galletas presentadas?
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ANEXO H: Aplicacion de la herramienta cuantitativa

Tabla H1: Ficha técnica de la encuesta

Tipo de investigacion

Estudio cuantitativo

Técnica de estudio y
grupo objetivo

Encuestas aplicadas a estudiantes de la PUCP y la ULima, desde 18 hasta 24
afios

Objetivos de la e Determinar los habitos de compra y consumo de galletas.

investigacion e Determinar los habitos de compra y consumo de galletas.
e Determinar los atributos mas valorados de las galletas de granos andinos
e Evaluar la nueva propuesta de valor de las galletas de granos andinos del

caso de estudio
Descripcion Aplicacion de las encuestas dentro de las universidades de estudio y en centros
de idiomas cercanos a las universidades.
Universo

El universo esta conformado por 35,784 estudiantes, para hallar este nimero

se siguieron los siguientes pasos:

1. Setomo como fuente la base de datos de INEI (2013) y se filtré el nimero
de estudiantes de la PUCP y la ULima a partir del 2006 hasta el 2013. Esta
informacion sirvi6 para hallar el porcentaje promedio de crecimiento anual
de la poblacion de ambas universidades que es 1.5%.

2. De acuerdo al IT Censo Universitario (2010), el nimero de estudiantes que
tienen desde 18 hasta 24 afios de edad son 76.56% en la PUCP y 83.31%
en la ULima.

3. El objetivo fue encontrar los datos actualizados de los estudiantes de las
universidades de estudio; por ello, se buscd informacion en las paginas
oficiales de la PUCP y la ULima. Se encontré que el nimero de estudiantes
de la PUCP en el 2016 fue de 27, 682 y en la ULima en el 2015 fue de
16,325. Ambos datos se proyectaron al 2017, para ello se considerd el
porcentaje hallado en el punto 1, es decir 1.5%. La suma de ambos grupos
es de 35, 784.

Seleccion de los

elementos a encuestar

Se utilizo el tipo de seleccion sistematica de elementos muestrales. De la
poblaciéon se eligieron a los elementos que serian encuestados considerando
un intervalo K, dicho intervalo fue de cinco. En ese sentido, se encuestaron a
cada cinco estudiantes ubicados en las diferentes entradas de las universidades
de estudio.

Marco muestral

Para identificar fisicamente a los estudiantes que serian encuestados, se tomd
como marco muestral a los mapas de los campus de la PUCP y la ULima. En
ellas se indican las diferentes entradas donde se abordaron a los estudiantes.
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Mapa del campus de la PUCP

Fuente: pagina web de la PUCP

Mapa del campus ULima

Fuente: pagina web de la ULima
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Tamaiio de muestra,
margen de error y nivel

de confianza

Para el calculo de la muestra para una poblacion finita (menos de 10, 000
observaciones) se debe de considerar los siguientes elementos:

N= 35, 784

Nivel de confianza: 95%
Error de muestreo (E): 5%
p=>50%

q=50%

Z=1.96

Estos datos se reemplazaran en la siguiente formula (Pasco & Ponce, 2015):

n=Z2"2*(p*q)*N
(E"2)*(N-1)+Z2%p*q

n= (1.96"2)*0.5%0.5*35,784
((0.0572)%(35,784-1))+(1.96/2)*0.5%0.5)
n =380

Si bien el resultado es de 380 casos, pero se aplicaron 400 encuestas con el
objetivo de obtener informacion confiable. Asimismo, se aplicaron 200
encuestas en cada universidad.
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Figura H1: Cuestionario
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Tabla H2: Tarjeta de apoyo del cuestionario

Tarjeta C11

Totalmente de De acuerdo  Ni de acuerdo ni en En desacuerdo Totalmente en

acuerdo desacuerdo desacuerdo

Tarjeta D2.

No me agrada ni me
desagrada

Me desagrada

Me agrada mucho  Me agrada mucho

Me desagrada

Tarjeta D4.

Definitivamente Probablemente Talvez Probablemente Definitivamente

si si no no
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ANEXO I: Observacion en la Feria Expoalimentaria

Tabla I1: Reporte de la visita a la Feria Expoalimentaria

Fecha: 28 al 29 de setiembre de 2016

Lugar: Centro de Convenciones Jockey

La visita a Feria Expoalimentaria tuvo por objetivo conocer si existia oportunidad de mercado para
productos que contienen granos andinos. Y, se encontraron a agricultores de granos andinos y productores
de productos que contienen granos andinos.

En primer lugar, los agricultores de granos andinos que se encontraban en la feria explicaron que después
de la promocion de los granos andinos de parte del Estado, la cosecha y la venta de estos granos se habia
incrementado en el mercado internacional. Por ello, los agricultores decidieron formar cooperativas que
les ayudara a fortalecer el comercio de estos productos.

En segundo lugar, se observé a una diversidad de productores de productos que contienen granos andinos;
tales como galletas, chocolates, sopas instantaneas, desayunos instantdneos, mazamorras entre otras. Entre
los vendedores de galletas que contenian granos se encontraron a las empresas Tambogrande e Incasur
quienes ofrecen galletas de quinua y kiwicha. Esrtas tienen desarrollado el empaque de sus productos y
tratan de comunicar sobre las nuevas galletas que venden. Por otro lado, uno de los expositores de
productos que contienen granos andinos comentd que, si bien la Ley de promocion de granos andinos
gener6 que se incrementara la siembra y cosecha de estos granos, el exceso de oferta genero la oportunidad
por ofrecer nuevos productos que contengan estos ingredientes, pero a la vez sean diferenciados de la
competencia.

En conclusion, se entendid que existe un mercado que busca comprar productos que contengan granos
andinos, ya sea por los valores nutritivos que ofrecen o por la practicidad para consumirlos, pues como se
pudo ver en la feria los productos eran barras, galletas, chocolates y productos instantancos. Ademas, es
relevante considerar que es importante que el producto que se ofrezca dentro de este mercado tiene que
diferenciarse con respecto a su competencia.
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ANEXO J: Seleccion de las 10 universidades visitadas para observacion

Tabla J1. Criterios de seleccion de universidades visitadas en la investigacion inicial

N° de Fomentan el
’ ’ estudiantes (base A\l consumo de
A U ) de datos de campus alimentos
SUNEDU 2013) saludables

Ricardo Palma 17 100 1 Si

PUCP 19 403 1 Si
Cayetano Heredia 3273 | Si
Universidad de Lima 15 186 1 Si
Universidad Pacifico 7413 1 Si
Universidad Femenina del Sagrado Corazon 2423 | No
Universidad Peruana Union 91763 1 Si
Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 17 354 mas de 1 sede | Si
Universidad de San Martin de Porres 34 591 mas de 1 sede | No
Universidad Inca Garcilaso de la Vega 37379 mas de 1 sede | No
Universidad de Piura 5685 No
Universidad privada Marcelino Champagnat 905 | No
Universidad privada Cientifica del Pera 3623 1 No
Universidad privada César Vallejo 75 308 mas de 1 sede | No
Universidad Privada del Norte 26 782 mas de 1 sede | No
Universidad Privada San Ignacio de Loyola 19 344 mas de 1sede | No
Universidad Privada Alas Peruanas 17 693 mas de 1sede | No
Universidad Privada Norbert Wienner 119932 mas de 1sede | No
Universidad Privada “San Juan Bautista” 4 673 mas de 1sede | No
Universidad Tecnologica del Pert 10 495 mas de 1sede | No
Universidad Cientifica del Sur 21 554 1 No
Universidad Catolica Sedes Sapientiae 5389 mas de 1 Si
Universidad Peruana de Ciencias e Informatica | 8 514 1 No
Universidad Peruana de las Américas 1653 No
Universidad Antonio Ruiz de Montoya 3689 No
Universidad de Administracion de Negocios —

ESAN 8 877 No
Universidad Privada Telesup S.A.C. 4584 No
Universidad Peruana Simén Bolivar 1106 No
Universidad Ciencias y Humanidades 2302 No
Universidad Peruana de Integracion Global 1322 No
Universidad Auténoma del Pera 3081 No
Universidad Jaime Bausate y Meza 2302 No
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ANEXO K: Criterios de seleccion de las universidades de estudio

En primer lugar, se considerd6 que las universidades elegidas deberian ser universidades
particulares, ya que el nimero de estudiantes inscritos en universidades particulares ha crecido
considerablemente en los Ultimos afios a diferencia de las universidades publicas. El nimero de inscritos
en las universidades privadas crecid 148% en el afio 2013 con respecto al afio 2006, y en universidades
publicas sélo un 19% entre los mismos afios (SUNEDU s/f. citado en INEI & APEC, 2016). En ese
sentido, hay mayor oportunidad de mercado en universidades privadas.

En segundo lugar, se considerd como criterio a las universidades con un campus universitario
que acoja a la mayoria de su poblacion estudiantil ubicadas en la ciudad de Lima, ya que se considerd
preferible estudiar a grupos de estudiantes que compartan un espacio en comun, donde las actividades
que se encuentren alrededor tengan la misma oportunidad de influir sobre ellos; ademas para optimizar
los recursos durante la investigacion

En tercer lugar, las universidades con un minimo de 10,000 estudiantes inscritos, ya que el
mercado meta elegido tiene que ser representativo, para asi extrapolar los resultados y la propuesta hacia
otros mercados con caracteristicas similares. Asimismo, el nimero de clientes a quienes se pretende
llegar debe ser atractivo para el empresario a quien se le entregara la propuesta.

En cuarto lugar, universidades con programas que fomenten el consumo de alimentos nutritivos,
ya que generan en el universitario una mayor predisposicion a comprar productos alineados a una
alimentacion nutritiva y saludable.

Por ultimo, universidades con puntos de venta donde se comercialicen galletas de granos
andinos. Esto demuestra la aceptacion hacia este tipo de productos por parte de la oferta como de la
demanda; ademas, permite estudiar los diversos factores que interactan en el punto de venta.
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ANEXO L: Presentacion de la nueva propuesta en la etapa de

evaluacion
Tabla L1. Folleto con informacion de la nueva propuesta
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ANEXO M: Mypes productoras y comercializadoras de galletas de

granos andinos

Tabla M1: Mype y productoras de galletas de granos andinos registradas en Direccion
General de Salud Ambiental [DIGESA]

Empresa

Descripcion del producto

emision

Vigencia
hasta

Agroindustria la Perla del
Huascaran S.R.L.

Sabores:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha

Peso: desde 20 g. hasta 200 g.

Fecha

9/2/2016

9/2/2021

Agroindustrias Lactha
E.ILR.L.

Sabores:
- Galleta de quinua
Peso: 25 g. por paquete

19/2/2015

19/2/2020

Agroindustrias los Andes
del Sur S.A.C.

Sabores:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “La Wawita”
Peso: 30g

31/3/2015

31/3/2020

Agroindustrias Nutrifort
E.ILR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Nutrifort”

Peso: 20 g.

24/3/2014

19/2/2020

Alimentos Fortificados del
Sur S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Alifor”

Peso: 40 g.

28/4/2014

28/4/2019

Alimentos Funcionales
Kaizen E.ILR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha con semillas de ajonjoli
Mareca:

- “Kaizen”

Peso: 25 g.

30/4/2015

30/4/2020

Alimentos Naturales
Proteicos S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Naturalpro”
Peso: 40 g

28/1/2014

28/1/2019

America Alimentos S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Cash Food”

24/6/2015

24/6/2020

Asproc Industrias
Agroalimentarias E.I.R.L.

Sabor:

- Galleta con quinua
Marca:

- “S Roc Berufs”
Peso: 20 g.

23/12/2015

23/12/202
0
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Empresa Descripcion del producto

Fecha Vigencia

emision hasta

Sabor:

- Galleta de quinua

Avalo Ortega Jose - Galleta de Kiwicha con almendras y pecanas

Antonio Marca:

- “Quinoas”

Peso: 100 g

Sabor:

- Galleta de quinua

Bertty S.R.L. - Galleta de kiwicha 21/4/2014 | 21/4/2019

Marca:

- “Bertty”

Sabor:

- Galleta de quinua

Blancas Pacheco ~ Galleta de Kiwicha 2011202015 | 29/12/202

Margarita Nelva ] 0
Marca:

- “Saboretti”

Sabor:

- Galleta de quinua sin semilla

Cabze S.R.L. - Galleta de kiwicha 15/4/2016 | 15/4/2021

Marca:

- “Santial”

Peso: 10g

Sabor:

- Galleta de quinua

Cajamarca Bakery S.A.C. | Marca: 19/10/2015

- “Del Ande”

Peso: 20 g

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha 5/1/2016 5/1/2021

Marca:

- “Del Valle”

Sabor:

- Galletas con canihua

Marca: 6/6/2014 6/6/2019

- “Pura Fibra”

Peso: 20 g

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha 20/3/2014 | 20/3/2019

Marca:

- “Marie”

Sabor:

. - Galleta de quinua sabor vainilla

CGM Cprporacmn - Galleta de 1(<1iwicha sabor vainilla 24/12/2015 24/12/202

Industrial S.R.L. 0

Marca:

- “Pan y Miel”

2/4/2013 2/4/2018

19/10/202
0

Cangahuala Quispe
Nikolai

Celadita Mautino Jorge
Luis

Central Galletas Marie
S.A.C.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Cisusajo E.ILR.L Marca: 17/2/2016 | 17/2/2021
- “Rey del centro”
Peso: 30 g.
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Empresa

Descripcion del producto

Compaiiia rolit S.A.C. -
"CIA Rolit" S.A.C.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
- Galleta de quinua
Marca:

- “Rolit”

Fecha

emision

3/7/2015

Vigencia
hasta

3/7/2020

Consorcio empresarial de
productos alimenticios
E.ILR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Crufy”

10/2/2016

10/2/2021

Consorcio max BAC

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Maxbac”

Peso: 40 g

7/5/2014

7/5/2019

Contratistas Generales
Conga S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Miski”

Peso: 20 g

24/9/2014

24/9/2019

Corporacion de
produccion de alimentos
Enriquecidos S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
- Ajonjoli y linaza
Marca:

- “Power Crackers”
Peso: 20 g

12/1/2015

12/1/2020

Corporacion
Agroindustrial de
Alimentos Peruanos
E.ILR.L

Sabor:

- Galleta de quinua
Marca:

- “Cereales de Vida”
Peso: 26 g

30/3/2016

30/3/2021

Cuadros Espinoza Miguel
Angel

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Venecia”

Peso: 10 g

7/4/2015

7/4/2020

Darak E.I.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Darak”

Peso: 10 g

30/11/2016

30/11/202
1

Deal Kids S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Dkids”

Peso: 20 g

8/9/2015

8/9/2020
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Empresa

Descripcion del producto

DSM Corporacioén
E.LR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua sabor naranja
- Galleta de kiwicha

Mareca:

- “DSM”

Peso: 26 g.

Fecha

emision

19/5/2014

Vigencia
hasta

19/5/2019

Edimpro S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Ally Mikuy”

6/2/2015

6/2/2020

Fabrica de galletas Maria
E.IR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Maria”

5/3/2015

5/3/2020

Figaza E.ILR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Figaza”

Peso: 20g

27/8/2015

27/8/2020

Future Nutrition S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Future Nutrition”

15/8/2016

15/8/2021

Grupo Congga S.A.

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Miski, Congga, Misky”
Peso: 20 g

17/9/2015

17/9/2020

Grupo CR Inversiones
S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua
Marca:

- “Javy"

Peso: 20 g

18/12/2014

18/12/201
9

Guillen Sanchez Cristhian
Justino

Sabor:

- Galleta de kiwicha con miel
Marca:

- “Nutrisalud"

Peso: 20 g

29/8/2016

29/8/2021

Importaciones y
Exportaciones "Travec"
S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha

Marca:

- “Cream Coronitas Andina"
Peso: 20 g

8/6/2016

8/6/2021

Industria Alimentaria
Corilazo S.R.L.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Kuzco"

7/8/2015

7/8/2020
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Descripcion del producto

Vigencia
hasta

Empresa ‘

Industria Natividad Foods
EIR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Natividad"

Fecha
emision

12/8/2015

12/8/2020

Industrias Alimentarias
del Nor Oriente Peruano
E.IR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Cookie Andina”
Peso: 10 g.

20/5/2015

20/5/2020

Industrias Alimentarias
Talavera E.I.LR.L.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Andinos Crisp”
Peso: 20 g.

23/4/2015

23/4/2020

Industrias Wicasa E.I.LR.L.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Wicasa”

Peso: 20 g.

4/12/2015

4/12/2020

Inkaexpro E.ILR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “T'antay”

Peso: 10 g.

3/3/2016

3/3/2021

Interloom S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua con aguaymanto
Marca:

- “Quinoa foods del campo”

26/2/2015

26/2/2020

La Wankita S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Wankita”

Peso: 10 g.

11/4/2016

11/4/2021

Lima Villa Natura
EIR.L.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Villa natura”
Peso: 225 g.

12/6/2014

12/6/2019

Madirsa S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Galletas Dina”
Peso: 10 g.

12/5/2015

12/5/2020

Naquiche Yovera Magna

Sabor:

- Galleta de quinua sabor coco, vainilla, naranja
- Galleta de kiwicha sabor coco, vainilla,

naranja
Marca:

- “Panaderia sr. cautivo de magna Naquiche

Yovera” - Peso: 25 g.

5/9/2016

5/9/2021

175




Empresa

Descripcion del producto

Niisa Corporation S.A.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Niisa Corp.”
Peso: 10 g.

Fecha

emision

20/7/2015

Vigencia
hasta

20/7/2020

Nutri Costa S.R.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
Marca:

- “Sago”

Peso: 30 g

2/10/2015

2/10/2020

Olivas Zorrilla de Serna
Dora Luz

Sabor:

- Galleta dulce con quinua
Marca:

- “Nimbo/Dora Luz”
Peso: 30 g.

22/5/2014

22/5/2019

Orosco Pariona Jhossep
Absalon

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Quima”

Peso: 20 g.

21/11/2016

21/11/202
1

Panificadora Sabrozzi
E.ILR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Sabrozzi”

19/5/2015

19/5/2020

Panificadora y
Comercializacion la
monarca S.R.L.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Dulce Tradicion”
Peso: 30 g.

12/2/2015

12/2/2020

Panificadora y
Multiservicios las Delicias
E.IR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
Marca:

- “Las Delicias”
Peso: 30 g.

7/2/2014

7/2/2019

Procesadora de Alimentos
Cecilia S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galleta de kiwicha
Mareca:

- “Chikypunch”

Peso: 10 g. hasta 90 g.

7/10/2015

7/10/2020

Procesos Mikella E.IR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Mikella”

16/1/2015

16/1/2020

Productos Naturales Lac
Natur E.I.LR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua

Marca:

- “Lac natur”

En bolsa de polipropileno de 100 g. y 200 g.

1/6/2015

1/6/2020
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Empresa

Descripcion del producto

Productos Naturales Lac
Natur E.I.LR.L.

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Lac natur”

En bolsa de polipropileno de 100 gy 200 g.

Fecha

emision

29/5/2015

Vigencia
hasta

29/5/2020

Rugel Satan Carlos Isaias

Sabor:

- Galleta de quinua
Marca:

- “Proecna”

14/9/2015

14/9/2020

Saenz Diaz Carla Maria

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Sican”

Peso: 10 a 50 kg.

19/5/2015

19/5/2020

Saenz Valles Horacio
Segundo

Sabor:

- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Sago Food”
Peso: 30 g.

29/9/2015

29/9/2020

Soluciones Alimenticias
S.A.C.

Sabor:

- Galleta de quinua con semillas
- Galleta de kiwicha

Marca:

- “Soal”

21/1/2015

21/1/2020

T & C Procesadora de
Alimentos S.R.L

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Dany”

Peso: 40 g.

9/4/2015

9/4/2020

Tambo Grande S.A.C.

Sabor:

- Galleta con quinua
- Galleta con kiwicha
Marca:

- “Tambo grande”
Peso: 20 g.

6/9/2016

6/9/2021

Trigal Alimentos E.I.LR.L.

Sabor:

- Galleta de quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “Trial”

21/2/2014

21/2/2019

Vera Amao Ivette
Katherine

Sabor:

- Galleta de quinua

- Galletas dulces con kiwicha
Marca:

- “Delicatess”

Peso: 30 g., 35 g.

5/6/2014

5/6/2019

Villanueva Leon Sherly
Inés

Sabor:

- Galleta con quinua
- Galleta de kiwicha
Marca:

- “La Bolichera”
Peso: 30 g.

27/8/2015

27/8/2020
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ANEXO N. Restmenes de investigaciones nacionales e internacionales

Tabla N1. Resumen del Estudio de comportamiento del consumidor de quinua y
mecanismos para incentivar la demanda en el distrito metropolitano de Quito

El estudio consistid en analizar los gustos y preferencias del consumo de la quinua de los
pobladores de la ciudad de Quito. Entre los hallazgos se encontrd que existe una baja cultura de
alimentacion de la quinua, pese a poseer multiples beneficios para la salud, tener un precio accesible y
facil de encontrar (supermercados). Las razones del bajo consumo son la carencia de estrategias

efectivas de marketing, escasos canales de distribucion e informacion nutricional poco confiable.

Para la investigacion de este trabajo, se usd la metodologia mixta que implica realizar
investigacion cualitativos y cuantitativos. Ademas, se desarrolld un plan de marketing con el objetivo
de incentivar la demanda de quinua, promocionar los productos elaborados en base a la quinua,
proponer al Ministerio de Inclusion Econémica y Social de Ecuador la implementacion de la propuesta,
disenar una campafia compuesta por charlas nutricionales brindadas en establecimientos de salud en
Quito para dar a conocer los beneficios de la quinua, proponer una feria nutricional dirigida a los
estudiantes de la Universidad Politécnica Salesiana y difundir los valores nutricionales de la quinua

mediante redes sociale (Vargas & Pauta, 2014).
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Tabla N2: Resumen de la tesis barras energéticas de amaranto y quinua “AmaraQui”, para
la obtencion de titulo de Master en Administracion de Empresas, Universidad San
Francisco de Quito, Ecuador

El objetivo de la investigacion fue demostrar la oportunidad de negocio encontrado en la
fabricacién y comercializaciéon de barras energéticas de amaranto y quinua “AmaraQui”. La
oportunidad de este trabajo se inicia porque los investigadores identificaron que existen consumidores
que buscan productos que le aporte energia al inicio del dia, ademas, a nivel internacional se incremento

la preocupacion por consumir productos nutritivos.

En este sentido, los investigadores pretenden ampliar la oferta de productos nutritivos en
Ecuador y exportar estos productos con mayor valor agregado a otros paises; por ello, que identificaron
oportuno incluir como ingrediente principal de su producto a la kiwicha y la quinua, dos de los
alimentos con mayor indice de produccion en Ecuador, porque son altamente nutritivos, contienen

hierro, proteinas y calcio.

En el analisis de la informacion recolectada se encontréd que el 93% de los potenciales
consumidores comprarian barras energéticas en base a kiwicha y quinua y estan dispuestos a pagar
entre $3.0 y $3.5. Los canales de distribucion del producto proponen comercializacion y distribucion
de barras energéticas mediante el canal de autoservicios. A nivel financiero, se realizaron estimaciones
de ventas. Para el primer afio, $123,743.0, al quinto afio, un incremento de $194.152.00. Se ha
proyectado tener una TIR del 39% y VAN de $85.248.58. Esta evaluacion permite concluir que el
negocio es viable (Davila & Rizzo, 2015).
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Tabla N3: Resumen del estudio de factibilidad para la creacién de una empresa productora
y comercializadora de galletas de quinua y de amaranto (productos andinos) en la ciudad
de Quito 2010

El objetivo de la investigacion fue determinar la factibilidad para la creacion de una empresa
productora y comercializadora de galletas de quinua y amaranto en la ciudad de Quito que permita
ampliar perspectivas de crecimiento y rentabilidad de la empresa. Para ello, el estudio determina la
existencia de la demanda potencial insatisfecha para el producto, se demuestra que se domina la

tecnologia de produccion y se justifica la rentabilidad econémica de llevar a cabo su instalacion.

En cuanto al estudio técnico analizaron los procedimientos, la tecnologia y la maquinaria
necesaria para la elaboracion del producto. Se estudio, mediante factores de micro y macro localizacion,
la mejor ubicacion para la planta. Con esto se determina que la planta estaria ubicada en la zona norte
de la capital, Cercelén Industrial. Ademas, se describe el tipo de empresa que se constituira, la vision,

mision, objetivos estratégicos, valores, estructura organizacional y el marco legal.

Como resultado de la investigacion, se determind que la creacion de una empresa productora
y comercializadora de galletas de quinua y amaranto, es factible desde el punto de vista de la demanda,
de la tecnologia, y de la rentabilidad. Gracias a las tendencias del consumidor por buscar una mejor
alimentacion, la investigacion mostrd que hay un 77.6 % de aceptacion del producto. Esto representa
una demanda de 76,475 kg para el primer afio. La planta tendria una capacidad inicial de 52,225 kg. Se
concluye una rentabilidad econdmica aceptable, con un VAN de $ 38.175,18 y un TIR de 52.83%
(Velastegui, 2010).
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Tabla N4: Resumen del Estudio desarrollo de estrategias de posicionamiento. Caso:
Producto Quinua. Perspectivas

La investigacion tuvo como objetivo principal estudiar las percepciones de los consumidores
de quinua. Se plante6 una estrategia de posicionamiento en base a los atributos del producto quinua y
también que, en el contexto internacional, el producto es altamente valorado en el contexto europeo

por su alto valor nutricional y multiples beneficios nutricionales.

El enfoque metodolégico del estudio consistio en seis pasos: identificacion de un problema,
planteamiento de objetivos, el disefio metodologico de la investigacion, la especificacion de los
procedimientos de medida y graduacion, construccion y prueba de un cuestionario especificacion del

proceso de muestreo y calculo del tamafio de la muestra analisis de datos y su interpretacion.

El estudio tuvo como propuesta una estrategia de posicionamiento basada en la ventaja
diferencial de la quinua: su valor nutricional y calidad de sus proteinas, al poseer todos los aminoacidos
basicos en cantidades elevadas como no ocurre en otros cereales, ademas de contener 400% mas de
lisina que el maiz y la leche. En ese sentido, la quinua podria ser un producto sustituto de la proteina
de origen animal, pero sin los elementos perjudiciales propios de este tipo de alimentos: colesterol,

acido urico y grasas.

En conclusion, se considero la quinua como un producto nutritivo por poseer la totalidad de
aminoacidos y ser una alternativa para sustituir la proteina animal. Ademas, se recomienda realizar
investigaciones que propongan estrategias de marketing basadas en el posicionamiento y conocer las
percepciones y expectativas de los consumidores con respecto a la quinua. Asi, se puede generar mayor
informacion y difusion sobre los valores nutricionales de este producto valioso por sus propiedades

beneficiosas para la salud (Ayala, 2013).
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Tabla N5: Resumen del Estudio de pre-factibilidad para la produccién y comercializacion
de galletas a base de granos andinos en Lima Metropolitana enfocada a los niveles
socioeconémicos By C

Con el fin de introducir los granos andinos como la quinua, kiwicha y cafiithua en la produccion
y comercializacion de galletas en base de dichos granos en los niveles socioeconémicos B y C se realizé
un estudio para identificar si existia demanda de este producto; ademas, desarrolla un estudio

estratégico donde se realizan analisis del macroentorno, microentorno y el planteamiento estratégico.

En segundo lugar, se realiza un estudio técnico para ubicar la planta de produccion de galletas;
realizandose estudios de tamafio de planta, proceso productivo, caracteristicas fisicas, e incluso
evaluacion de impacto ambiental y social del proyecto. En tercer lugar, se define el tamafio de planta
de galletas. Finalmente, para validar la viabilidad econémica y financiera se genera un estudio de
inversiones, econdmico y financiero donde se trabaja la inversion del proyecto, financiamiento y

presupuesto de egresos e ingresos.

Los resultados del estudio mostraron que las marcas de galletas mas consumidas en Peru
tienen el contenido de grasas saturadas superior a lo establecido por el Semaforo Nutricional de la
Agencia de Normas Alimentarias que utiliza ASPEC, ademas el consumo excesivo de estas galletas

puede ocasionar enfermedades como obesidad, hipertension y colesterol.

Los encuestados principalmente son estudiantes y existe un grupo de estudiantes que trabajan,
entre ellos se encuentran el 15% de estudiantes que no consumen galletas porque consideran que tienen
preservantes y no son nutritivos; mientras que el 85% de encuestados que consumen galletas mencionan
que consumen durante el receso de sus clases o trabajo; los criterios para elegir la galleta es prestigio
de la marca, el empaque y la cantidad. Cabe resaltar, que se encontré que 7 de cada 10 encuestados

estaria dispuesto a consumir galletas de granos andinos.

Por ultimo, las recomendaciones finales sobre el proyecto para lograr su ejecucion consisten

en tener distintos proveedores de granos andinos para evitar contratiempos, aumentar la variedad de

sabores y productos (Almeyda, 2014).
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Tabla N6: Desarrollo de un producto para una empresa en marcha en la industria
panificadora en Lima Norte

Chipana & Santos (2015) proponen la elaboracion de un producto de panificacién innovador,
quequitos elaborados en base a granos andinos como quinua, kiwicha y cafithua, para una empresa en
marcha. El grupo objetivo al que se dirigen esta conformado por nifios que se encuentran en etapa
escolar entre 6 y 12 afios (consumidores) de Lima norte, ademas, las mamas de estos nifios tienen entre

26 y 35 afios quienes se preocupan porque su familia tenga una alimentacion saludable (clientas).

En el transcurso de la investigacion, las investigadoras explican que el consumidor actual se
preocupa por tener una alimentacion saludable y en el mercado de la panificacion, para satisfacer las
necesidades de sus clientes, investigan continuamente para proponer nuevos productos que ofrezcan

mejor calidad y mayor valor agregado.

En este contexto, Chipana y Santos (2015) encuentran lo siguiente los snacks mas consumidos
por los nifios y adolescentes son las galletas, estan seguidos por los quequitos, las madres valoran que
en el mercado introduzcan nuevos productos que contienen granos andinos, las madres al momento de
elegir un producto prefieren la calidad antes que el precio, los nifios muestran la disposicion para
consumir productos nutritivos y ricos, los nifios no conocen qué son los granos andinos, los adolescente
muestran mayor cuidado por los productos que consumen y prefieren las frutas y las bebidas
hidratantes, los adolescentes tienen mayor informacion sobre los granos andinos, la disposicion de pago
oscilan entre S/.1.00 y S/.1.50, prefieren comprar las galletas en lugares cercanos como las bodegas de

sus centros de estudio.

A partir de estos hallazgos, las investigadoras explican que elaboraron un paquete que contiene
dos quequitos de sabor a vainilla y estdn enriquecidos con granos andinos, los azucares y los
preservantes son controlados, el nombre de la marca es de Cusi Cake, la venta final de este producto
es de S/.1.5, y el peso de cada quequito es 20 gramos. Los canales de distribucion que usaran son las
bodegas de los colegios; mientras que los canales estratégicos de marketing que proponen se encuentran
las promociones de ventas (pruebas gratuitas con informacion), eventos y experiencia, marketing boca

a boca y uso de las redes sociales.

El plan de marketing que se elaborara para la empresa en marcha tiene el objetivo de difundir
las cualidades del nuevo producto y concientizar sobre los beneficios de consumir un quequito
elaborado en base a granos andinos. En este sentido, un experto en nutricion resalta los beneficios del
producto, ademas, explica que en el mercado hay escasas opciones de snacks saludables. Finalmente,

la evaluacion del proyecto da como resultado VPN de S/. 49,153 y TIR de 55,83%.
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ANEXO O: Estructura organizacional de la empresa caso de estudio

Tabla O1: Organigrama de la empresa caso de estudio

Gerente general

Ventas y Desarrollo Produccién Calidad y desarrollo de Nuevos proyectos y
Administrativo productos finanzas

Recursos Mantenimiento Aseguramiento de Inversiény pago a
humanos preventivo calidad en R
procesos

Mejoray Despacho de
desarrollo de inventarios
productos

Facturaciény
cobranza

Adaptado de: Breza S.A.C. (2016)
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Figura O1: Proceso de produccion de galletas Breza

Recepcion

2

Dosificado

Formado y corte

Envasado

Adaptado de: Breza S.A.C. (2016)
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Tabla O2: Estructura de costos de la galleta de granos andino -2016

Kiwicha Cainihua

Costo del producto sin envase 0.22 0.25 0.25
Etiquetas 0.03 0.03 0.03
Bolsas 0.03 0.03 0.03
Sticker 0.00 0.00 0.00
Caja Breza 0.02 0.02 0.02
Costos operacionales 25.97% 0.31 28.40% 0.34 28.08% 0.33
Mano de obra 9.42% 0.11 9.42% 0.11 9.42% 0.11
Energia + gas 0.83% 0.01 0.83% 0.01 0.83% 0.01
Depreciacion de activos 1.05% 0.01 1.05% 0.01 1.05% 0.01
Alquiler 1.52% 0.02 1.52% 0.02 1.52% 0.02
Gastos de ventas y distribucion | 35.13% 0.42 35.13% 0.42 35.13% 0.42
Gastos administrativos 5.87% 0.07 5.87% 0.07 5.87% 0.07
Gastos financiero 0.95% 0.01 0.95% 0.01 0.95% 0.01
Impuesto a la renta 1.50% 0.02 1.50% 0.02 1.50% 0.02
% Costo total 82.23% 84.66% 82.84%

Costo unitario 0.98 1.00 1.00
Valor de venta 1.19 1.19 1.19
Margen de contribucion 17.80% 0.21 15.30% 0.18 15.70% 0.19

Adaptado de: Breza S.A.C. (2016)
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ANEXO P: Volumen de ventas y costos de las galletas de granos andinos

Tabla P1: Volumen de ventas de la empresa Breza S.A.C. en la PUCP y ULima — 2016

UNIVERSIDAD TOTAL

Ulima 5,388.6
PUCP 14,482.5 646.0 1,063.0 1,064.0 1,904.0 1,473.0 1,974.0 532.0 1,316.0 1,655.5 1,435.0 980.0 440.0

TOTAL Venta 19,871.1 1,460.0 2,574.0 2,380.0 4,569.6 3,674.0 4,373.6 1,425.0 3,192.0 3,904.6 3,390.8 2,310.0 1,100.0

Total Unidades 14,193.6

Adaptado de: Breza S.A.C. (2016)
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ANEXO Q: Trabajo de marketing realizado por la empresa de estudio

Figura Q1: Quiosco de la ULima

Figura Q2: Quiosco 2 de la ULima
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Figura Q3: Pigina Web de la empresa Breza S.A.C.

Fuente: Optimus producciones (2016)

Figura Q4: Cuenta oficial de la red social Facebook de la empresa Breza S.A.C.

Fuente: Optimus producciones (2016)
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ANEXO R: Competidores directos

Tabla R1: Competidores de galletas de granos andinos producidas por fabricantes locales

Empresa Marca ‘ Producto Plaza Promocion
Sabores:
Breza - Kiwicha
- Quinua con miel Alianza con
Brez.a S.A.C. - Cafithua con limén la tienda
Fabricantes de galletas . .
tricionales NATIVAS Peso: 75 g. naturista
Ifl{uél((:jlog(a)se;4726522 : N° de galletas: 6 unidades - Quioscos fuera | “Casade
I o . Precio al consumidor: S/.2.50 y dentro de Mayra”
}n;)cw dc(e1 aczt(l)\;l(()iades. 4 de Empaque: universidades _Exhibidores
eoTero e - Bolsa de plastico transparente - Supermercados | - Pagina web
Ubicacion: Av. Tomas .
Marsano Nro. 4352, Santiago Observaciones: - Facebook
de Surco Lin-1a ’ - Etiqueta de cartdn donde se observa la marca de la galleta y el - Presgnma
’ sabor de la galleta. Inicio de actividades de la empresa en twitter
- Forma y textura de la galleta: redonda y grande.
Stefany Nutrilight S.R.L. Sabores:
Casa ngturista que elaboran - Quinua - Repgol .
palnes 1;1tegrales y galletas Stefany Nutrilight - Kiwicha con miel - Mlm(rlnarket - P;esengla .
integrales . - Tiendas en Faceboo
R.U.C. 20514570052 Peso: 180 g . vegetarianas y pagina web
Inicio de actividades: 22 de N® de galletas: 8 unidades i - Activacion
. ' Precio al consumidor: S/.2.5 i Quloscos
noviembre de 2006 Ob ) ] ubicados dentro | en el
Ubicacion: Mza. K Lote. 02 servacllones. L L " “Spef T y fuera de las gimnasio
AH. Limatambo Nte S- - Se resaltan tanto la marca de las galletas “Stefany Nutrilight universidades Gold Gym

Gabriel
Alt.Cdra.35 Av. José C.

como el sabor de las galletas Kiwicha y miel
- Slogan: “Descubre el sabor natural”
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Empresa Marca Producto Plaza Promocion

Productos Naturales El Girasol El Girasol Sabores:
S.A.C. - Galleta de kiwicha - Recién ha
R.U.C. 20544370309 - Galleta de quinua actualizado
Inicio de actividades: 1 de Peso: 200 g su pagina de
setiembre de 2011 N° de galletas: 8 unidades Facebook
Ubicacion: Av. San Juan Precio al consumidor: S/. 2.00 - Presencia
Nro.851 (frente al colegio Observaciones: en pagina
Maristas) San Juan de - El empaque de la galleta es transparente web
Miraflores - Lima - Uso de sticker

Sabores:
Viva Pert E.LR.L - Galleton de quinua
R.U.C. 20508153156 Mana - Galletén de kiwicha
Inicio de actividades: 1 de - Galleton de cafiihua
marzo de 2004 Peso: 100 g  Quioscos
Ubicacion: Av. Andres N° de galletas: 4 unidades
Aramburu Block a Nro. 300 Precio al consumidor: S/.1.50
Int. 108 C R Barboncito — Observaciones:
Miraflores - Empaque transparente

-Slogan: “Golosinas que si alimentan”
Molinera Bello Horizonte Bello Horizonte Sabores:
S.A.C. - Galleta de kiwicha
R.U.C. Peso: 240 g
Inicio de actividades: 1 de N° de galletas: 8 unidades _ Quioscos
diciembre de 2014 Precio al consumidor: S/.2.00

Ubicacion: Av. Tacna 535,
Galeria "Las Nazarenas"
Cercado de Lima

Observaciones:

- Empaque es de un material simple, estampado

- Empresa
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ANEXO S: Sustitutos

Tabla S1: Sustitutos de galletas de granos andinos de marcas reconocidas

Empresa Marca Producto ‘ Plaza ‘ Promocion ‘
Pagina Web:
Sabores: Quinua con frutos rojos, quinua con -La promocion de las galletas es poca o nula. Para
ajonjoli y quinua con coco encontrarlas se debe entrar a tres fuentes dentro de
Industrias Peso.: 30 gr. . la pagina
alimenticias Cusco Precio al consumidor: s/. 1.20 Red social Facebook:
S.A. Inca Sur Empaque: -La marca IncaSur cuenta con una pagina donde

R.U.C.
20114759733
Inicio de
actividades:
diciembre de 1971
Ubicacion: Av.
Av. San Luis Nro.
890, Lima

-Disefio elaborado, informacion exigible
Observacion:

-Las galletas no tienen una marca propia
-Usan la marca Inca Sur para difundir el
producto

-Resaltan el grano principal en el empaque y
no la marca

-Las galletas tienen forma de galletas caseras

Puntos de
venta:
Maquinas
expendedoras
Y quioscos

realizaron una publicacion para promocionar las
galletas

-No hay mucha interaccion en la cuenta. Realizan
pocas publicaciones.

-No se muestra un concepto claro de la marca.
-No siguen una misma linea grafica en los artes que
publican

-Realizan concursos sé6lo para algunos productos
Twitter:

-La marca Inca Sur tiene una cuenta en Facebook,
pero no hay mucha interaccion con los usuarios.
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Empresa Marca Producto Plaza Promocion
Sabor: Péagina Web:
-Quinua -Promocionan a las galletas en la portada de la
Industria tambo -Kiwicha pagina
grande E.LR.L. Peso: 30 gr. -Muestran una pagina actualizada
R.U.C. Tambo Grande Precio al consumidor: s/. 1.20 Red social Facebook:
20490134698 Empaque: Disefio elaborado, informacion Puntos de -Usan una misma cuenta para promocionar todos
Inicio de exigible venta: los productos
actividades: enero Observacion: Maquinas -No hay tanta promocion de las galletas de granos
de 2010 -Las galletas no tienen una marca propia expendedoras | andinos
Ubicacion: AV. -Usan la marca Tambo Grande para difundir el | ¥ quioscos -Si hay interaccion en la cuenta
Micaela bastidas producto -Muestran una linea grafica poco definida y hay
S/N Apurimac- -Aligual que la marca IncaSur resaltan més el publicaciones de todo tipo, lo cual muestra algo de
Abancay grano principal en el empaque y no la marca desorden en la cuenta
-Las galletas son pequefias y delgadas como No cuentan con una cuenta en Twitter o canal en
algunas galletas dulces y soda YouTube
Alicorp S.A.A. Péagina Web:
R.U.C. Sabor: Quinua -Muestran informacién bésica de las galletas en la
20100055237 Peso: 36 gr. pagina Web dentro del grupo de las galletas
.. . . Puntos de -
Inicio de Intergrackers Precio al consumidor: s/. 0.70 venta: —No. hay mucha promocion de las galletas en la
actividades: julio Empaque: Disefio elaborado, informacion . pagina Web
de 1956 exigible Maquinas -La marca de galleta no tiene una cuenta oficial en
Ubicacion: Av. Observacion: ;nggizgzras Facebook, Twitter o un canal en YouTube

Argentina Nro.
4793, Callao, Lima

-Resaltan mas la marca de la galleta
-Las galletas son laminas delgadas
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Empresa

PANADERIA
SAN JORGE S A
R.U.C.
20100093830
Inicio de
actividades:
febrero de 1967
Ubicacion: Av.
Carlos Villaran
Nro. 1050, La
Victoria, Lima

Marca

San Jorge

Producto

Sabor:

-Quinua con ajonjoli y salvado de trigo
Peso: 50 gr.

Precio al consumidor: s/. 1.20

Empaque: Diseflo elaborado, informacion
exigible

Observacion:

-El nombre de la marca no es clara. Se crea
duda si es Multigranos, o solo ello indica los
ingredientes que contiene.

-Resaltan la marca de la empresa San Jorge
-Las galletas son pequefias, (municion)

Plaza Promocion ‘

Puntos de
venta:
Maquinas
expendedoras
Y quioscos

Péagina Web:

-Muestran informacion basica de las galletas

Red social Facebook:

-La marca San Jorge tiene una cuenta oficial, sin
embargo, no hay comunicacion resaltante de las
galletas de granos andinos

-Muestran una linea grafica poco definida, y hay
publicaciones de todo tipo, lo cual muestra algo de
desorden en la cuenta

- No tiene una cuenta oficial Twitter o un canal en
YouTube

Como marca, San Jorge promociona sus productos
en ferias, eventos como auspiciadores de eventos,
crean eventos, etc.
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ANEXO T. Resultados de la investigacion inicial de mercado (investigacion base)

Tabla T1: Matriz de investigacion por observacion

Observadora Consumidor Promocion

Hora () 9 S )
€ o = <) g < < = @ 2 8 g &
o o £ 2 S £ S T¢ 3 & g 2 =
- £ B 2B 8 £ E & 8. & 2 g | & B
S ° g § v, 58 S g g =T g8 ¢ g S 2
7 = = & g Q = 5 g% 38 2 g = g5
2 0 = s | 8 = = o SN NSRN S 5 % o 2 =2
[5) e () o < - ) (o o) o O 6 £ 8 E (5 - oS
> o 3 g | = Z 90 o = 5 oSt 006 2 o S 5 3
g = g S | 9 o & 5 = 5 o 8¢ B Q o el S =
=) =) = 9o & = 2 S LS S By < B < n “ - o =
j=] =] < g Q = S S = on o) ) 8 3 o)
=W Z o i '8 = = o @ = = 17} 5 o)
S & 3 £ A A IR A8 S | 5 A
@) & = A
Mira
= 30 [Multigranos de La abre
. — . .
Dispensadores| & (9:30 (13:0020 M [solo & Galleta ningunojy la  [solo INinguna
S seg |de San Jorge manera
2 L come
= rapida
Existe un espacio
. . hamburguesa,hamburguesa, . p
Quiosco © mujer ol leta de alleta de Llena a especial donde se
— . .
dentrode la | % [9:30 |13:0019 M (de 17| . s N la encuentran las diversas
. 2 ~ _|min.grano andino kiwicha y .
universidad | afios mochila marcas de galletas y
= y Sporade  |Sporade o
a productos nutritivos
=)
© la abre
Quiosco & 9:30 (13:0020 M [solo Galleta Galleta Galleta yla  [NingunaNingunaHambre[Ninguna [Ninguna
=)
= come
—
/Al costado de la maquina
©° Material |registradora se encuentra
Comedor S117:30118:20 POP de  |un display pequefio, se
g Breza ubican las galletas de la
— marca Breza
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ser mas Afico
saludables e
No ha .
Y Las galletas de quinua de
material .
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. Lo abre . Jotros productos integrales
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20 galleta ly guarda artesanales se encuentran
dentro de la 11:25 {12:30 M [solo una marca, . .
universidad seg breza la Solo la al frente en primera vista
etiqueta .., (de los clientes y también
ubicacion o
en una vitrina en el lado
frente del | . .
izquierdo. Hay variedad
mostrador

197




Tabla T2: Entrevistas exploratorias a estudiantes universitarios de la PUCP y ULima

.= ., Recuerda
g |(Consumio .C z ] Razones por las
= (Con qué Frecuencia| alguna | Recuerda alguna
# | galletas de| Razones de | Momentos ~ . ) Cosas que les cuales no has
5 acompaiia de marca sin | marca con apoyo .
> granos consumo | de consumo ; gusta consumido galletas
= . las galletas? consumo apoyo visual .
5 andinos? visual de granos andinos
R1c0.sabor El Girasol, Llenan
; Nutrientes Néctar de 2 veces por | .. Intergrackers, Vivo, [Practicos como los
Al | 21 PUCP SI Es un Por la calle INinguna - ’ S -
fruta o agua [semana Multigranos, Mundo (crisinos
producto
natural Son agradables
peruano
A2 | 23 PUCP NO i ) ) ) i ) i No consumo muchas
galletas
‘ Ricas Cualquier 3 vecesalal.. Intergrackers y "
A3 | 18 PUCP SI Valor Jugo o yogurt INinguna - Son nutritivas -
o momento semana Multigranos
nutritivo
; Ricas Cualquier  [Yogurt o 1 vez al Fl Girasol,
A4 | 22 PUCP SI Nutritivas d g ninguna  [Intergrackers, Breza (Compacta -
momento leche mes
Costumbre iy Tambogrande
Es rico En las tardes, El Girasol,
. .Sano dos horas INo tan . Intergrackers, Vivo,
AS |2l PUCP SI .No cuestan |después de Yogurt seguido Ninguna Multigranos y i )
tan caro almorzar Tambogrande
Por el sabor
por ser Con algin |2 0 3 veces
A6 | 22 PUCP SI nutritivas En las tardes & Ninguna  [El Girasol y Breza - -
refresco al mes
Por la
variedad
Sabor Una vez Llenan No les encuentro
; . Ocasionalme . |cada . El Girasol y Buen sabor lgusto, prefiero
A7 | 20 PUCP SI Sensacion de IAgua y café INinguna .
nte semana y Tambogrande Cantidad de comprar otros
llenura .
media galletas. productos
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Recuerda

=
S |;Consumio . . Razones por las
= 6 .
‘@ |galletas de| Razones de | Momentos ;’c((j)(l):: (;;(; Frecuencia mz;lfcuan:in ﬁiitzrf(?na;gl;nz Cosas que les cuales no has
g granos consumo | de consumo las oal%)e tas?  consumo aDOVo visual poy gusta consumido galletas
5 andinos? ° : poy de granos andinos
=) visual
Calidad .
A8 |21 (M| PUCP si Beneficios Desayuno o Café 3 veces a la INinguna Fl Girasol e - -
Facil acceso | la tarde semana Intergrackers
A9 | 19 |F | PUCP NO - - - - - - - -
Al0 | 20 M| PUCP NO - - - - - - - INo sé si existan
Saludables . .
., Media El Girasol, Son dulces
All | 22 | F | PUCP Si Sgnsacmn de mafiana y Jugos 3 veces por Ninguna [Intergrackersy Crocantes -
bienestar semana
Deliciosas tarde Breza Sonsaludables
Saludables El Girasol,
. Por las tardes . .
A12 |20 | F | PUCP s Ricas antes de la Yogurto a Mensual Girasol o  [Intergrackers, Vivo, i )
Calman el cena veces un té algo asi Breza, Multigranos y|
apetito Tambogrande
Textura
Al3 | 21 si Dulce Mafiana T¢ de limoén 3 veces ala INinguna - Sabor -
semana .
Cantidad
Son ricas .
.. El Girasol, .
Al4 | 22 |F | PUCP si .Nu.t ritivas Tardes 'Yogurt Mensual  [No sé Intergrackers, Breza, Son ricas, baratas -
.Bajas en y nutritivas
orasa Tambogrande
. En el
Al5 | 23 | F |ULima si Son ricas desayuno Agua Unaala INinguna  |Breza Son.d.ulces y -
.Llenan ecesos ? semana nutritivas
INo me llama la
A16 | 24 | F | ULima No ) ) ) ) i ) ) atencion el empaque
Creo que no tienen
sabor
En las tardes, IDos veces a Saben bien
Al17 | 18 |M|ULima SI Saben bien |cuando siento|Agua | Ninguna  [El Girasol " y -
hambre a semana nutritivas
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Recuerda

=
S |;Consumio . . Razones por las
= 6 .
‘2 | galletas de | Razones de | Momentos wCon que Frecuencia alguna. Recuerda alguna Cosas que les cuales no has
S acompaiia marca sin | marca con apoyo
4 granos consumo | de consumo . gusta consumido galletas
= S las galletas? | consumo apoyo visual .
5 andinos? visual de granos andinos
Al18 | 21 | F |ULima NO - - - - - - - ILes falta dulce, sabor
A19 | 21 |M|ULima NO - - - - - - - Les falta sabor
A20 F | ULima si Nutritivas Entre clases |Agua Una a la INinguna |Intergrackers Son.r%cas y -
Llenan semana nutritivas
Llenan El Girasol,
A21 | 19 IM| PUCP si Sabor Mefha Leche o agua Una vez porNinguna Intergrackers, Breza, |Llenan )
diferente mafiana mes Tambogrande, Buen sabor
Stefany Nutrilight
‘ Nueva En las Dos veces al, .. . .
A22 |23 |F SI propuesta de ~ Agua INinguna  [Ninguna Son ricas -
mafianas la semana
galletas
. ; ... |Enlas lvezala . Sabor es rico, tiene
A23 | 19 |M|ULima SI Son nutritivas| | Agua INinguna  [Breza . -
mananas semana nutrientes
A24 | 20 |F |ULima Si  [Hambre Fn las Jugos I cada dos Ninguna [Breza Son crocantes -
mafianas naturales semanas Son grandes
El girasol, Breza,
Ricos Una vez Tambogrande, Grandes
A25 | 23 M| PUCP SI Nutritivos  [En clases Agua cada 3 INinguna  [Mundo natural, Son muy ricas -
Energia meses Stefany Nutrilight, y '
Inca Sur
) Son ricas Son crocantes,
A26 | 22 |M|ULima SI Calmanel [Enrecesos [Leche Interdiario | Inca Sur tienen frutos -
hambre aditivos)
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Recuerda

=
S |;Consumio . . Razones por las
=T (0 \
‘@ |galletas de| Razones de | Momentos wCon que Frecuencia alguna. Recuerda alguna Cosas que les cuales no has
5 acompaiia marca sin | marca con apoyo .
= granos consumo | de consumo las oalletas?  consumo T visual gusta consumido galletas
5 andinos? ° ‘ v?sﬁal de granos andinos
; Muy rico Cuando tengo 1-3 por El Girasol Muy ricos
A27 | 21 PUCP SI Natural h 'Yogurt, agua ’ -
Sano ambre semana Intergrackers grandes, dulces
Son sanas . ~
A28 | 20 PUCP Si INo son caras [Tardes Frugos Una vez porNinguna El Girasol, Breza,  Me gusta: tamafio, -
semana Mundo natural textura y sabor.
Son grandes
Calma el
A29 | 19 ULima si hambre En las tardes [Jugos lala INinguna Fl Girasol, Son mas nutritivas -
Un gusto en semana Intergrackers, Breza
el dia
En los
A30 | 18 ULima si Son nutritivas| 0> IAgua 2 veces a la Ninguna  |[Tambogrande Son crocantes, -
durante semana buen sabor
clases
Reemplazo  [En las 2 veces a la Satisfacen, son
A31 | 23 ULima SI de una mafianas o (Gaseosa INinguna |Inergrackers, Breza ’ -
. semana grandes
comida noches
A32 | 24 PUCP NO i ) ) ) i ) i INo sabia que vendian
en la universidad
A33 | 20 PUCP si Buen sabor | Maflanas | T¢é de limon 3 vecesa la Ninguna Ninguna Textura., sabor, |
semana cantidad
Cuando me Faciles de comer
A34 | 21 ULima s Por su .Valor da hambre o Nada lvezala Cedro, ' Tambo grande, Viene bastante L
nutricional | durante la semana | Nutri Deli Breza .
clase Son ricas
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= a2 Recuerda
< |¢Consumié ;Con qué Frecuencia| alguna | Recuerda alguna Razones por las
‘2 | galletas de| Razones de | Momentos | ¢ = - = Cosas que les cuales no has
5 acompaiia marca sin | marca con apoyo .
> granos consumo | de consumo . gusta consumido galletas
= S las galletas? | consumo apoyo visual .
5 andinos? visual de granos andinos
. ; Son ricas y 5 lvezala . Textura, sabor,
A35 | 23 | F |ULima SI Mafianas Agua INinguna  [Breza . -
saludables semana viene bastante
Para saciar el 11:/:1 (r)nnl;;::tos de 1 vez a las No es muy dulce,
A36 | 20 | F |ULima SI ’ - dos INinguna  [Multigranos, Breza {crocante por fuera, -
hambre como
semanas suave por dentro
almuerzo
A37 | 19 M| ULima NO i ) ) ) i ) i Sino veo mis amigos
lo comen, no lo como
A38 | 20 | F | PUCP NO ) ) ) ) i ) ) Me gustan productos
mas dulces
A39 | 20 | F | puCP NO i ) ) ) i ) i INo me gusta el sabor
de la quinua
) Son Como 1 vez a las Sabor a quinua o
A40 | 18 | F | PUCP SI saludables | desayuno y al|Nada dos INinguna  |Girasol, Breza avor a q -
o o kiwicha
Nutritivas  jmediodia semanas
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Tabla T3: Entrevistas a empresa experta en la industria de productos nutritivos/andinos

Empresa

Oportunidad
identificada

Productos

Mercado
objetivo

Cobertura

Trabajo de
marketing

Puntos de
diferenciacion

Perfil del
consumidor
peruano

Industria de
productos en
base a insumos

Mercado de
jovenes
universitarios

Inka Crops

Consumo entre
comidas de
diversos
productos
ligeros y fuentes
de energia.

Concepcion
natural del pais y
del maiz gigante

del Cusco.

Historia entre el
agricultor y lo
saludable detras
de los productos.

Relacion de
productos
peruanos con
productos
saludables.

Concepcion
industrializada
de otros
productos.

Snacks de:
maiz gigante,
platanos,
papas fritas,
semillas
andinas,
veggie chips

Adulto joven
preocupado
por su salud
que consume

insumos
naturales y
valora
innovaciones.

Presente en
el canal
moderno.

Enfocado en
el mercado
internacional.

A nivel
nacional e
internacional
en el canal
moderno

Basado en el
lugar de
origen y el
valor
saludable.

Trabajo
respaldado
por
certificaciones
de calidad.

Trabajo de
etiqueta y
empaque.

Degustacion.

Respaldo de la
promocion del
pais.

Coherencia
con la
promesa y con
lo que se
entrega.

Lugar de origen
Certificaciones

Portafolio de
productos

Sabores

Atributos
saludables

Insumos
saludables

Consumidor
exigente,
moderno y

preocupado por su

salud y su aspecto
fisico.

De ingresos
medios bajos.

Compara por ser
conocedor de la
oferta en diversos
canales.

Sensible al precio.

Atraido por las
tendencias de
gastronomia.

Dispuesto a
probar nuevos
sabores.

peruanos

En crecimiento

Presente en
grandes

compafiias y

emprendimientos.

Valora
presentaciones
pequeiias.

Consumidor
habitual en el
futuro.
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Empresa

SanaMakina

Oportunidad
identificada

Preocupacion
por la salud.

Exigencias del
ministerio de
Salud y
Trabajo.

Habitos de
consumo mas
saludable.

Consumo de
productos
practicos en
maquinas
expendedoras.

Productos

Galletas,
jugos, snacks
saludables en

maquinas
dispensadoras

Mercado
objetivo

Hombre y
mujeres entre
25 y 45 afios

de edad.
Profesional
instruido que
busca
tendencias
saludables y
es amigable
con el
cuidado del
medio
ambiente

Cobertura

Lima
distribuidas en
empresas y
universidades

80 maquinas en

Trabajo de
marketing

Presencia en

redes sociales.

Envolturas
reciclables.
Coherentes
con lo que
dicen

Puntos de
diferenciacion

Mensaje social de

cuidado de la
salud detras del
negocio.

Modelo de

negocio saludable

en el canal de
maquinas
dispensadoras.

Desarrollo de
proveedores
artesanales

Perfil del
consumidor
peruano

Es tradicional y

Gusta ain de
dulces y grasas.

Se preocupa por
Observador del

contenido y la
etiqueta.

gusta comer rico.

su salud e imagen.

Mercado de
jovenes
universitarios

Valoran
productos
baratos.

Buscan satisfacer

su apetito.

Cliente
permanente
después.

Forma la imagen

de la empresa

Opinion
sobre las
galletas de
granos
andinos

Producto que
mas rota en
las
universidades.

Valorado por
la cantidad.

Periodo de
vida: 4 meses.

Frecuencia de
reposicion
cada 6 dias.

Rotacion
diaria
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Empresa

Surtifresh

Oportunidad
identificada

Tendencia del
cuidado de la
salud, sociales
y culturales,
hay mayor
conciencia del
cuidado del
medio
ambiente y
temas
relacionados a
tener mejor
calidad de vida
que ofrecen
una
oportunidad de
mercado para
aprovechar los
recursos
naturales y
saludables que
pueden ofrecer
los mercados.

Productos

Frutas frescas
Productos de
consumo
masivo como

alimentos y
bebidas

Mercado
objetivo

Empresas
que se
encuentran
en San Isidro.

Perfil del
consumidor
peruano

Habitos
alimenticios
abundante y no
saludable. Sin
embargo, se
esta
incrementando
la tendencia de
consumos
saludables.
Culturalmente,
hay un grupo
de la poblacion
que consume
comida
agradable; sin
embargo

Mercado
universitarios

Las
universidades
demandan
gran cantidad
de maquinas,
primer
obstaculo del
negocio en
vending es el
numero de
maquinas
disponibles

Galletas de
granos andinos

Factores
importantes para
incluirlos dentro

de maquinas
expendedoras:

Presentacion es

importante porque

da la idea del
proceso de
produccion,
estandares de
higiene.

Aceptacion del
publico

Comparacién de
marcas de
galletas de

granos andinos

Tambogrande:

El empaque de la
galleta transmite
confianza.

Cuidado en el
proceso de
produccion

Satisface la
necesidad de
publico objetivo

Mejor
presentacion
incrementa la

venta del
producto

Breza

Plastico que no
transmite
confianza

Negocio de maquinas
expendedoras
Empresa

En Lima existe una empresa
(Sanamakina) especialista en la
venta de productos saludables.

Se encuentran en lugares donde
no hay puntos de ventas
especializados

Los consumidores tienen escaso
tiempo

Los clientes exigen variedad de
los productos exhibidos

Potencial de crecimiento y
diversificacién como alimentos
saludables
Surtifresh
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Tabla T4: Empresas productoras y comercializadoras de galletas de granos andinos (quinua, kiwicha y caiiihua)

Oportunidad

Galletas Caracteristicas

Requisitos

1dent1ﬁcz‘lfla de Mercado de de las galletas | Puntos de para entrar a| Trabajo de Perfil (‘1el Mf”fcad" de
Empresa produccion de . . ] Y Cobertura . consumidor jovenes
objetivo granos de granos | diferenciacion los puntos de | marketing 3 Yo
galletas (?e andinos andinos peruano |universitarios
granos andinos
Tendencia de Mujeres de Galleta |Reemplazo de |Respaldo de la |Presencia a Registros Presencia en |Consumidor |Consumidores
consumo de NSE A,ByC|de comidas. marca peruana |nivel nacional [sanitarios de |redes sociales |entre de galletas
alimentos de entre los  [quinua Incasur e internacional | SENASA. comidas
nutritivos 15 y 50 afios |con Perfecta (Chile, Presencia en Mercado
de edad frutos |[combinacion |Expertosen |Colombia, Certificacion |encartes de los | Gusta comer |potencial
Apertura de rojos (nutritivo y granos andinos | USA, Japon, y |HASCCP supermercados | mucho
consumo de Preocupadas satisface) Europa) en Consumidor
cultivos andinos |por la calidad |Galleta Anadidos minimarkets, [Muestras para |Presenciaen |Lector del |de productos
de los de Formato saludables en |supermercados |laboratorio catdlogos de |contenido baratos y que
Revalorizacién |productos que [quinua |adecuado para |las galletas y las tiendas nutricional |satisfagan
Incasur |de granos consumen. con consumo al universidades
andinos coco paso Producto rico Gusta de Consumidor
Lideres y nutritivo dulces y con poco
Contenido activas de Galleta |Entrada harinas tiempo para
nutricional de los |opinion que  |de creciente de Empaque comer
granos andinos | comparten quinua |nuevos como regalo Buscador de
hallazgos. con competidores precios y
Galleta como un ajonjoli ofertas
producto de Preocupadas Rotacion de 2 a
consumo regular |por los 3 dias No fiel a una
detalles marca
Tendencia de Hombres y Galleta |2 afios en el Calidad de los |Presente en Disefio del Identificados | La mayor
consumo de mujeres en de mercado insumos de las | provincias y empaque conel pais [rotacion de
productos actividad kiwicha galletas Lima en el galletas se da
Tambo |saludables y fisica y y quinua | 50% de ventas canal moderno Valoralos |en las
Grande |nutritivos mental son galletas de |Empaquesy |y tradicional cultivos universidades
Consumo de quinua disefio andinos

productos de los
andes
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Oportunidad

identificada de Galletas Caracteristicas Requisitos . Perfildel | Mercado de
iy Mercado de de las galletas | Puntos de para entrar a| Trabajo de : o
Empresa produccion de . . ] Py Cobertura . consumidor jovenes
objetivo granos de granos |diferenciacion los puntos de | marketing 3 o
galletas de . . peruano |universitarios
c andinos andinos venta
granos andinos
Un mercado por |Primario: Galletas |Crecimiento del|Coherencia Limay Registros del |Degustaciones | Consumidor |Consumidor
desarrollar Familias de 9% anual con lo que provincias con | Ministerio de |en especializado | frecuente en el
preocupadas | kiwicha dicen y con los | mayor salud supermercados futuro
Promocion del | por su salud Conservacion: |productos que |presencia en el Alianzas con |No sacrifica
cuidado de la participantes 4 meses entregan canal moderno |Exigencias del |gimnasios y  |sabor por Decisor de su
salud en redes en canal Ministerio de |tiendas salud consumo de
Productos . . .
- sociales moderno Insumos trabajo naturistas ahora y del
Unioén .
andinos son un Gusta comer | futuro
Infuencia Secundario: potenciador del Certificaciones|Presencia en |bien
internacional Jovenes de los producto de calidad redes sociales Proyecta su
18 a 30 afios Valora lo vida y su
decisores de rico 'y alimentacion
su consumo saludable
Apoyo de sierra | Hombres y Galletas |Crecimiento de |Certificaciones|Lima, Registros Presencia en |Busca lo Mercado con
exportadora mujeres del  [de 25% respecto al |de calidad Arequipa y sanitarios redes sociales |bueno, potencial
NSE A, By C |kiwicha |2015 Huancayo en [(DIGESA) y pagina web |bonito y
Boom de la de centros Galleta Combinacion |el canal barato Valoran los
venta de quinua |educativos de Mayores ventas |de sabores moderno y Buenas Uso de beneficios de
y kiwicha que buscan quinua |en el ciclo tradicional practicas de  |material POP |Se preocupa |galletas de
alimentarse  |con miel |escolar de Productos manufactura e |en el punto de |por su salud |granos
Breza Preocupacion de |nutritivamente marzo a saludables higiene (SGS) |venta ultimamente |andinos por el
la poblacion por |debido a la Galleta |diciembre desgaste
el cuidado de su |carga de Busca lo mental que
salud académica limén |Sin artesanal y |tienen
con preservantes casero que
Valorizacion de cafithua los nutra

granos andinos

Entrada de mas
competidores
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Tabla T5: Puntos de venta en las universidades

Opinion
. Oué opina del 2 il ! M M Publicidad sobre la
Puntos de ¢Qué opina del | Qué OPIanos -y rarcas que AT ' yVenta Pedidos de omentos ubncica Requisitos a  venta de
, perfil estudiantes - que mas .. . oo de mayor | en el punto
Caod. venta . o . . o comercializan diaria | reposicion proveedores galletas de
universitario? universitarios rota venta de venta
granos
andinos
Al Quiosco Cuidan su figura y | Son agradables, |Tambo Grande Tambo 15-18 |cada 15 dias |En las Ninguna Carne de Es un
ULima salud dulces, Ricas Breza Grande paquetes mafianas sanidad y producto
_Renato Tienen sabor La Bizcocha emision de que si rota
Lozano facturas
A2 |Quiosco Les gusta Son nutritivos Nutrideli, Cedro, |Nutrideli |10-15 |cada7 dias |Enlas Ninguna, s6lo |- Por ser un
ULima alimentos Stephany, Breza | Cedro y paquetes |(20 paquetes |mafanas y exhibicion en la producto
_Elizabeth nutritivos Incasur Tambo por tardes parte delantera natural si
Verde Tambo Grande Grande marca:120) del quiosco rota
A3 Quiosco URP |Hacen deporte Son sanas, Del paraiso, Girasol 10-15 |cada4 dias |Enlas Ninguna, s6lo | Registro -
Elizabeth Cuidan su nutritivas y de Nutrisalud Del paquetes mafianas y exhibicion en la | sanitario
Falcon alimentacién y su | granos naturales |El Girasol Paraiso tardes (En parte delantera
fisico Salud Nutrisalud invierno hay |del quiosco
mayores
ventas)
A4 Quiosco URP |Son deportistas Son naturales e | Del paraiso, Girasol 25-30 cada 7 dias | Todo el dia Ninguna, s6lo Hay mas
Zaida Cuidan su salud | integrales Nutrisalud Del paquetes |(250 exhibicion de consumo de
Chambi Han reducido el El Girasol Natura |Paraiso paquete) las galletas que productos
consumo de Breza mas rotan en la integrales y
comida chatarra parte delantera naturales.
Se vende
toda galleta
integral
Maquina Multigranos de | Tambo 18-24 |Cada dia Ninguna -
expendedora San Jorge/ Tambo | Grande paquetes
A5 PUCP:Carlos Grande
Alvarez
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Opinion

sobre la
Requisitos a  venta de
proveedores galletas de

Publicidad
en el punto
de venta

Momentos
de mayor
venta

Marca
que mas
rota

.Qué opina del
perfil
universitario?

Qué opinan los
estudiantes
universitarios

Venta
diaria

Pedidos de
reposicion

Puntos de
venta

Marcas que
comercializan

Cod.

granos
andinos

A6 Quiosco fuera |Consumen Las galletas los  |Bello Horizonte |Bello 7-8 Semanal Mediodia No
de 1a PUCP galletas con llena y se El Giraol Horizonte |galletas
Francisca frugos como recomiendan Mana
Quispe almuerzo Con las galletas | Steffany
Apurados por el | pueden resistir el Intergrackers
trabajo hambre San Jorge
A7 Quiosco Comen frutas, Solicitan galletas |Integrales (con 10-15 Semanal No Sean
dentro de la productos sanos |9 grasas y con maca, ajonjoli y galletas integrales
PUCP Es bueno que semillas algarrobina)
Fruteria coman galletas Preocupados por |Galletas de granos
Ana Sotelo integrales, jugos y | comer sano andinos (Breza y
frutas Bello Horizonte)
Informados de su
salud

209




Tabla T6: Relacion de participantes del primer focus group en la PUCP

Apellidos y Nombres Facultad Edad Universidad

Orchard Artola Arianna gissii?éi Alta 20  |Pontificia Universidad Catdlica del Peru
Ruiz Pomalaya Natalia del Rosario | Derecho 20  |Pontificia Universidad Catdlica del Pera
Vallvé Quifiones David Psicologia 21 Pontificia Universidad Catdlica del Peru
Alca Retuerto Junior Hernan Lingiiistica 23 |Pontificia Universidad Catdlica del Peru
Escobar Nafiete Jestis Alonso Comunicaciones 20  |Pontificia Universidad Catdlica del Pera
Medrano Reyes Berenice Economia 23 |Pontificia Universidad Catdlica del Peru
Marcelo Delgado Infante Ingenieria Indutrial |21  |Pontificia Universidad Catolica del Pera
Barco Daniel Ingenieria Industrial 18  |Universidad de Lima

Salazar Duarez Milagros Administracion 20  |Universidad de Lima

Castillo Villafuerte ftalo Comunicaciones 21 Universidad de Lima

Gonzalez Verdnica Ingenieria Industrial |21 Universidad de Lima

Diaz Giuliana Lucia Ingenieria Industrial |21 Universidad de Lima

Francia Alvaro Comunicaciones 18 | Universidad de Lima
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Tabla T7: Resultados de los dos primeros focus groups aplicados a estudiantes de la PUCP

y de la ULima
\ Informacion Conclusion
En general
Los productos mas consumidos son:
- Galletas
Productos que consumen
. - Frutas
entre comidas
- Yogur
- Kekes
Sobre galletas
- Sabor dulce
- La forma

Atributos mas valorados

- La crocancia
- Tengan cremas.

Atributos menos valorados

- Se desmoronen
- Estén duras
- Vengan pocas galletas y cuesten caro (chips hoy).

Tipo de galleta que
consumen

El total de participantes 8 mencionaron que consumen galletas dulces,
mientras que las otro 5 preferian consumir galletas saladas.

Razones de consumo del tipo
de galleta preferida

- Hay varios sabores
- Tienen diversas formas
- Algunas contienen aditivos

Momento de compra de la
galleta preferida

10 de los participantes mencionaron que consumen las galletas en la
tarde; mientras que 2 de ellos dijeron que consumen mientras
desayunan y 1 mencion6 que consume las galletas mientras estudia.

Producto que acompaiia el
consumo de la galleta

Una de las participantes menciond que consume galletas con café,
mientras que 3 de los participantes menciond que consume junto con
jugo. Por otro lado, 9 de los participantes menciond que prefieren
acompatfiar el consumo de las galletas con agua porque son es lo mas
cercano que encuentran en las universidades o reduce el sabor dulce de
las galletas.

Frecuencia de consumo de la
galleta

En general mencionaron que consumen las galletas dulces o saladas
interdiario.

Publicidad observada en los
ultimos 4 meses

Entre la publicidad mas recordada son aquellas que aparecen como
pautas en la parte izquierda de la pagina de Facebook, entre las marcas
que observaron son Oreo y Soda Field.

Pégina web visitada

Algunos de los participantes mencionaron que entraron a la pagina
web de la marca Morochas porque estaba realizando un concurso; pero
otro de los participantes mencion6 que visit6 la pagina web de la
marca Ritz para saber si vendian mas galletas, y resalté que era una
pagina dindmica, que transmitian el concepto de la marca pues
menciona que vio una galleta Ritz rodando y que los colores eran rojo,
alusivos a la marca.

Se puede observar que los concursos que estan elaborados de manera
adecuada captan la atencion de los estudiantes universitarios.

Lugar de compra de la
galleta preferida

La mayoria respondié que el lugar preferido para comprar son las
maquinas expendedoras porque se encuentran en diversos puntos de la
universidad, estan cerca de los salones de clases o biblioteca y pueden
aprovechar el receso de 10 minutos, es mas rapido comprar, no tienen
que interactuar con una vendedora que esta de mal humor; ademas,
pueden observar todos los productos y comprar el que les apetece.

Sin embargo, hay un grupo de estudiantes que mencionaron que
prefieren comprar en los quioscos porque las galletas estan mas
baratas.
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Informacion

Conclusion
Sobre galletas de granos andinos

(Qué son los granos
andinos?

Los participantes califican a los granos andinos como:
- Saludables

- Fuerza

- Comer bien

- Nutritivos

- Alimentos peruanos

Razones de consumo

- Ricas

- No tienen preservantes
- Grandes

- Cantidad de galletas

Momentos de compra

De preferencia en la tarde — noche

Sin embargo, puede variar porque hay oportunidades que no
encuentran las galletas en el punto de venta como quioscos o
maquinas.

Frecuencia de compra

El consumo de estas galletas en general es de 1 vez a la semana; ya
que, hay galletas de granos andinos que son grandes y gordas las
pueden guardar y les duran 2 o 3 dias.

Sobre galletas de granos andinos que compiten directamente

Opinion sobre sabor

A los participantes no les gusta sentir el sabor amargo de los granos
porque les traen recuerdos de la infancia cuando les obligaban a comer
en segundos u otros. Ademas, mencionaron que valorarian que tengan
aditivos que le dé un sabor agradable.

Opinién sobre la textura

Hay galletas de las grandes y gorditas que son secas; sin embargo, que
sean grandes las diferencias de las otras galletas que venden en los
quioscos.

Opinidn sobre el tamafio

Los participantes mencionan que valoran que el tamafio de las galletas
sea medianas o grandes porque les mitiga el hambre.

Opinién sobre disefio del
empaque

Los participantes califican el empaque como simple, no transmite
nada, ni se diferencia del resto de galletas con las que compiten
directamente y que el empaque transparente no les da confianza.
Ademas, un empaque transparente no les permite relacionar con una
marca de galletas. Sin embargo, hay 5 participantes que consideran
que el empaque sea transparente les permite observar el producto y les
da confianza.

Opinidn sobre la marca

- El Girasol

- Intergrackers

- Mundo Natural

Sin embargo, habian 6 de los participantes que no identificaban
ninguna de las marcas de galletas que habian consumido. Por ultimo,
los participantes de ambos focus group mencionaron que las galletas
que se encuentran entre la competencia directa no han trabajado la
marca de sus productos y no tienen algo que la diferencia del resto de
galletas que se venden en los quioscos de las universidades; ademas, el
logo que tienen es tan pequefia que no son percibidas; ademas, esto les
ocasionaba ser indiferente consumir una u otra marca.

Opinidn sobre el precio

El precio va acorde al tamafio de las galletas. Si estan dispuestos a
pagar entre 2 a 2.5 por estas galletas.

Influencia

Los participantes mencionaron que las personas que influyeron para
iniciar el consumo de galletas de granos andinos son sus amigos,
enamorado (a) y familia. Cabe resaltar que en las familias que se
consumen este tipo de galletas porque se preocupan por el cuidado de
salud y prevalece la compra de productos cotidianos en tiendas
naturistas o para vegetarianos.
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Informacion

Lugar preferido para
comprar cuando estas en la
universidad

Conclusion
En la ULima las maquinas expendedoras son una de las preferidas
porque estan cerca de sus salones; mientras que la PUCP mencionaron
que normalmente este tipo de galletas solo las encuentran en los
quioscos que se encuentran dentro y fuera de la universidad; sin
embargo, si pudieran elegir un lugar donde preferirian comprar este
tipo de galletas serian las maquinas expendedoras.

Atributos de las galletas de
granos andinos que no
encuentras en otras galletas

El diferencial de este tipo de galletas de granos andinos con respecto al
resto de galletas es:

- El sabor

- La textura

- Son nutritivas

- Son saludables

- Son peruanas

Atributos que mas valoras de
galletas de granos andinos

- Grandes o contundentes, es decir, les mitiga el hambre
- El sabor es agradable

Atributos que menos valoras
de galletas de granos andinos

- Algunas galletas tienen un aroma fuerte de granos andinos.
- Se desmoronan con mayor facilidad
- No hay mas presentaciones de las galletas de granos andinos

La galleta de granos andinos
cumple sus expectativas

Los participantes al focus mencionaron que, si se sienten satisfechos
con las galletas porque les gusta el sabor, les ayuda a soportar las
largas horas de clases, consideran que no tienen preservantes y son
mas naturales. Sin embargo, mencionaron que el empaque no les da
confianza, tampoco la marca porque no son reconocidas, les transmite
que son productos de baja calidad.

Sobre galletas de granos andinos Breza

Ha escuchado sobre la marca
de galleta Breza

En primera instancia, ninguno de los participantes recordé haber
escuchado o visto galletas de la marca Breza; después de mostrarles
las galletas y las etiquetas, 4 de los 6 estudiantes de la ULima
mencionaron que habian comido estas galletas; mientras que los
estudiantes de PUCP recordaron que estas galletas se venden en
Fruteria.

Opinidn respecto al disefio
del empaque

Los participantes perciben que el empaque no tiene un trabajo
elaborado. El logo no es atractivo para un publico objetivo
universitario y tampoco es perceptible pues es pequefio.

La solapa que contiene toda la informacion se puede perder cuando se
abre la galleta porque es un carton que se encuentra dentro del
empaque transparente.

Por otro lado, una de las participantes mencion6: “Nunca va a ocupar
un lugar en mi cabeza cuando piense en este tipo de galletas" (audio
ULima), pues le parecia demasiado simple el trabajo del empaque de
la galleta en comparacion con las galletas que pertenecen a grandes
empresas.

Opinion respecto al color de
la etiqueta

Los participantes mencionaron que los colores son fuertes, bonitos y
llamativos, pero para los niflos. Para los universitarios no les gustaba.

Opinidn respecto del precio

En la ULima les parecia que el precio de 2 o 2.5 era accesible;
mientras que en PUCP, les parecia alto, pues hay galletas que tienen
mayor contenido y estan a S/.2.5.

Se hacen probar las galletas de granos andinos Breza

Opinidn respecto al sabor

En general, el sabor de las galletas Breza gustaron a los estudiantes,
pues no se sentia mucho el sabor amargo de los granos andinos.

Opinion respecto a la textura

Los participantes consideran que la textura es “perfecta”, ademas, les
ayuda a mitigar el hambre.

(Qué agregaria a la galleta
de granos andinos de Breza?

En general, consideraron que el sabor de las galletas les gusto; sin
embargo, que trabajar en la presentacion de las galletas le afiadiria

valor al producto y se diferenciaria de la competencia.
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ANEXO U. Benchmarking de marcas nacionales e internacionales

Tabla Ul: Empresas internacionales de galletas de granos andinos

Empresa H Ubicacion Concepto de la empresa Productos Puntos de venta
.. , . Supermercados como Walmart y
Empresa que apela a lo tradicional y | Linea de galletas integrales de: Vivanda
BAUDUCCO | Brasil a compartir galletas, wafer y - Cereales de castafias yquinuade 19 gy 114 g Cadena de minimarket como
panetones en familia o amigos. - Cereales multigranos de 19 g, 114 gy 130 g Target
Fomenta el bienestar nutricional - Galletas de cafithua con coco, vainilla y chia de 198 g Supermercados como Magasin
. . . , General, My Farm Pal y Real Food
GO GO mediante la oferta de productos - Galletas de quinua con chispas de chocolate y chia de Toronto
Canada nutritivos, innovadores, 198 g )
QUINOA .. - o . , Tiendas que vendan productos
deliciosos de manera ética y - Galletas de kiwicha con naranja, mango y chia de 198 saludables
responsablemente. g Venta online
- Barras rellenas de 25 g
Sabores: guayaba, fresa con chocolate, platano y fresa
- Galletas de 150 g
Sabores: pera, avena y miel, cacao con castafias, frutas
. rojas y naranja con chocolate
. Ofrecer productos deliciosos, Supermercados
GRANPURE | Brasil saludables e innovadores. - Granolade 15 ¢ . Minoristas
Sabores: aroma de cacao, platano, mezcla de frutas y
salado
**Los productos estan elaborados en base a 7 granos,
los cuales estan conformados por harina de avena,
centeno, cebada, girasol, linaza, quinua y trigo.
Creen que la comida debe saber bien
Canad4 y hacernos sentir bien, por ello creen
Presente eﬁ;lniolzzeansaafﬂ chfigselsriieifmes - Galletas saladas de quinua con cebolla y esencias 130 | Tiendas organicas, minimarkets y
ENERJIVE en 8 de gs elc):ial ara las };rsonas u’e sufren | &Y 40 gr. supermercados como: Wholes
sus pecial pa P > d - Galletas de chocolate con quinua 130 gr. y 40 gr. foods, Soveys, Kardish.
o de celiaquia, donde la quinua es el
provincias ; L.
grano especial de magicos poderes y
amigo a lo largo del camino.
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Empresa

Ubicacion

Concepto de la empresa

Productos

Puntos de venta

Crean alimentos modernos con

- Muffin, pan y galletas de quinua 142 gr.

consigo el consumo de este tipo de
productos

COCOMAMA E%S%HU (gizalr(l) Osscirrlgzlsga}lzessnlzzrlﬁs1;):5:{:1;;2?)5 - Granola elaboradas a base de quinua y kiwicha 255 En linea
la libertad de poder saborearlos. gt
Resaltan el contacto con la
naturaleza, los andes, los origenes ”» . . . .
i ’ - Barras energéticas de quinua, kiwicha y amaranto 24 | En un propio local y en tiendas de
ANDES Bolivia para entregar ;nac{cs saludables a or. productos organicos y o
TROPICO base de materia prima procedente de . o X . .
las regiones tropicales y andes de - Galletas de quinua y kiwicha y cafithua 200 gr considerados naturistas
Bolivia
Fomentan el consumo de productos
, nutritivos haciendo uso de insumos . .
ANDEAN San José naturales como la quinua . En un propio logal y en tiendas de
VALLEY Costa Resalta la calidad de vi da; que viene | Galletas de quinua 198 gr. productos organicos y o
Rica considerados naturistas

Adaptado de: Portal Web de cada una de las empresas
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Tabla U2: Empresas nacionales de galletas y productos hechos a base de granos andinos

Empresa Ubicacion Concepto de la empresa Productos Punto de venta
gev.ara dora Satisfacer las necesidades de las : gif: as de chocolate
PECADITOS Iné)us trial personas que tiene estilo de vida i Quil’llfl a
INTEGRALES L saludable y busca productos .
Ate - Lima, - Quinua y manzana
, saludables. .
Pert1 - Quinua y granola
Entrega de una oferta saludable a base
de productos peruanos usando una - Galletas de quinua con relleno de aguaymanto En tiendas de productos
KINUAS Lima - Pert combinacion de sabores a gusto del 150gr organicos como Madre
publico local e internacional al que se - Galletas de caiithua 150gr Natura
dirige
Hacen énfasis en el uso de ingredientes
naturales para entregar una oferta Supermercados, en
saludable y placentera. Y hacen énfasis tiendas de productos
LA PURITA . ’ en comunicar su ofertfl de una manera |~ organicos y considerados
Lima - Pert sencilla, Mencionan: "Somos enemigos naturistas. Tales como:
VERDAD - Galletas dulces y saladas de 130 gry 50gr .
de los colorantes, La zanahoria, Madre
preservantes, acidulantes y todo lo que Natura, Las vecinas,
termine en "antes” o de cualquier otro Sanua, Arte sano
insumo artificial"
Chocolates que mezclan salud, Tiendas de productos
CHOCATELA Lima - Pert blen.e.star y sabor y contienen aditivos Fruta entera recublerta de.ch.ocolate 70% cacao organicos como
nutritivos. Buscan recordar que comer | 60 gr. y 50gr.de quinua y kiwicha Ecomarket, Comma,
chocolate se puede disfrutar sin culpas Madre Natura, Salvia
Producir alimentos que contribuyan al
. . . . . . Supermercado
mejoramiento y conservacion de salud | - Sabor de kiwicha, vienen en dos presentaciones .
., . , . Autoservicios
Productos Union Lima - Pera y como parte integral de la de 50 gy 195 g, el empaque es elaborado y el Bodeoas
Universidad Peruana Uni6n, apoyar en | color que predomina es el morado pastel Segas .
- A Universidad Union
el desarrollo de la Educacion Cristiana.

Adaptado de: Portal Web de cada una de las empresas
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Tabla U3. Mejores practicas a nivel de producto de marcas de galletas de granos andinos y productos relacionados

‘ Empresa Producto Sabor Empaque
Linea de galletas - Forma: rectangular
inteorales de- - Material de plastico
i C%reales dé castafias - Informacion basica: inglés y espafiol, marca de la
BAUDUCCO Linua de 19 114 |- Castafias y empresa, nombre de la linea, color naranja, peso,
Y4 gy quinua ingrediente y sabores.
_g Cereales multieranos - Imagen: galleta que se vende y los ingredientes
de 190 114 % 30 - Informacion destacada: resalta que la galleta es
& gy & "Fuente de fibras"
- Forma: rectangular
- Galletas de cafiihua - Cafiihua con - Empaque primario es de material reciclable;
con coco, vainilla y .. mientras que el empaque secundario es de caja.
. coco, vainilla y g . .
chiade 198 g chia - Informacion basica: la informacion se encuentra
- Galletas de quinua . en inglés, espafiol y francés, marca de la empresa,
GOGO QUINOA con chispas de ;S;n;uslz;:on nombre del producto, los colores varian de acuerdo
chocolate y chia de P .| al afiadido
chocolate y chia . .
198 ¢ - Quinua con - Imagen: galleta y los ingredientes
- Galletas de kiwicha narania. maneo | - Informacion destacada: resalta que es libre de
con naranja, mango y chi i ’ & gluten, vegetariano y que no contiene huevo ni
chiade 198 g y leche
- Cuadro de informacién nutricional.
Quinua -Informacion basica: en un solo idioma (inglés),
naran'a, miel marca, logo, peso, sabor, ingredientes esenciales,
craane r’r ’ -Colores: por tipos de sabor
- Muffin, pan y galletas | Quinua y -Material: bolsas herméticas
1, pan y g ’ -Forma: tipo ventana donde se muestra parte del
de quinua 142 gr. blueberry contenido del producto
COCOMAMA - Granola elaboradas a | Quinua,
. L -Imagen: Una cuchara que apela a que el producto
base de quinua y kiwicha y s .
Kiwicha 255 gr vainilla esta listo para ser consumido
Quinua,
kiwicha y
chocolate
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Empresa Producto H Sabor Empaque Iméagenes
- Galletas de 150 g - Forma: rectangular
Sabores: pera, avena - Empaque es de plastico
y miel, cacao con - Informacién basica: la informacion se encuentra
castafias, frutas rojasy | Pera en portugués, marca de la empresa, nombre del
naranja con chocolate Avena y miel producto, peso y los colores varian de acuerdo al
**Los productos estan | Cacao con sabor:
GRANPURE claborados en base a 7 | castafas - Frutas rojas = rojo
granos, los cuales estan | Frutas rojas - Naranja con chocolate = naranja
conformados por naranja con - Gotas de chocolate con vainilla cero = morado
harina de avena, chocolate - Imagen: de las galleta y los ingredientes
centeno, cebada, - Informacion destacada: resalta que so galletas
girasol, linaza, quinua integrales
y trigo. - Cuadro de informacion nutricional
-Informacion bésica: en un sélo idioma (inglés),
- Galletas saladas de . marca, logo, peso, sabor
. Quinua con .
quinua con cebolla y cebolla -Colores: Por tipos de sabor
esencias 130 gr. y 40 esenciasy -Material: Caja (para los de 130 gr.) y bolsas
ENERJIVE gar. Quinua metalicas (para los de 40gr.)
- Galletas de chocolate ’ -Informacion destacada: Beneficios nutricionales
. chocolate y .
con quinua 130 gr. y miel ubicados en la parte frontal
40 gr. -Imagen: De las galletas de chocolate
Manjar servido en una galleta
-Informacion basica: en dos idiomas (inglés y
- Galletas de quinua Quinua y espanpl), marca, logo, peso, sabor, ingredientes
esenciales
con relleno de aguaymanto -Colores: Por tipos de sabor
KINUAS aguaymanto 150gr Caiiihua, s P
~: -Material: Caja
- Galletas de cafiithua choconuts y . .
. -Informacion destacada: sin gluten, que es natural
150gr naranja

-Imagen:
Galletas rellenas de amaranto
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Empresa Producto H Sabor Empaque Iméagenes
-Informacion bésica: en un idiomas (espafiol),
- Barras energéticas de marca, peso, granos esenciales y sabor
quinua, kiwicha y Quinua y -Colores: los mismos colores para todos los sabores
ANDES amaranto 24 gr. kiwicha -Material: Caja
TROPICO - Galletas de quinuay | popeada sobre -Informacioén destacada: sin gluten, hechos con
kiwicha y cafithua 200 | las galletas granos andinos, premios ganados
er -Imagen: las galletas en centro
-Forma: tipo ventana donde muestran las galletas
-Informacioén basica: en un idioma (inglés), marca,
peso, granos esenciales y sabor
Chips de -Colores: segun el tipo de sabor (marrdn, crema,
chocolate naranja)
ANDEAN Galletas de quinua de Vainilla con -Material: Caja
VALLEY 198 gr coco -Informacion destacada: que es natural
Mango y -Imagen:
naranja En la parte frontal las galletas
La planta de quinua
Frutas para graficar el sabor del que se trata
Vainilla
Almendras
Chocolate, - Etiqueta: Redonda pegada en el centro
- Cereales vainilla y - Colores pasteles segun el tipo de sabor
LA PURITA - Galletas dulces y almendras - Informacién basica: en un s6lo idioma (espafol)
VERDAD saladas de 130 gry Lucuma marca, peso, ingredientes, sabor, slogan
50gr Mani - Informacion destacada: ser naturales
Albahaca y - Material: plastico hermético transparente
tomate

Higo y Romero
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‘ Empresa

CHOCATELA

Producto

Fruta entera recubierta
de chocolate 70%
cacao 60 gr. y 50gr.de
quinua y kiwicha

Sabor

Chocolate con
kiwicha y pifia
Chocolate con
quinua y
platano

Empaque

- Etiqueta:

Pegada en el centro

Colores segun el tipo de sabor

- Informacion basica: en dos idiomas (espafiol e
inglés), marca, peso, ingredientes, sabor, slogan
- Informacion destacada: su origen

- Caja y bolsa de plastico hermético transparente

Imagenes

Productos Unidon

. Galletas de kiwicha
. Dos presentaciones:
50gy195¢g

- Empaque elaborado
- Resaltan las frases:
Sin grasas trans, fibra
dietética y casera.

- Las galletas son
pequeiias

Solo kiwicha

- Forma: rectangular

- Material de plastico bopp y disefio mate

- Informacion bésica: espafiol, marca de la
empresa, nombre del producto “Galletas
Integrales” color morado, peso, ingredientes y tiene
una ventana que permite visualizar el producto.

- Imagen: galleta que se vende y los ingredientes

- Informacion destacada: resalta que la galleta es
"Kiwicha", casera

Adaptado de: Portal Web de cada una de las empresas
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Tabla U4. Mejores practicas a nivel de promocion de marcas de galletas de granos andinos y productos relacionados

Empresa

BAUDUCCO

Promocion

Tienen presencia en paginas Web, YouTube, Facebook, Instagram y Twitter.

- P4gina web: describe la historia de la empresa, detalla sobre las lineas de los productos que ofrecen, informacién nutricional, nimeros de
contactos, recetas, nimero de contactos para quejas, exportaciones y sugerencias.

- YouTube: hay diversos videos donde envian mensajes sobre temas relacionados con la venta de panetones y la familia; también, muestran videos
sobre galletas y nifios.

- Facebook: realizan publicaciones sobre los productos, campafia navidefia y publican mensajes sobre los errores de los adultos para usar medios
como Facebook y Whatsapp.

Asimismo, han realizado activaciones en los supermercados como degustacion de panetones.

GO GO
QUINOA

Tienen presencia en pagina web, Facebook, Instagram, Pinterest, LinkedIn y Twitter

- Pagina web: describen la mision de la empresa, explican sobre los diversos productos que contienen quinua y comercializan, recetas para usar la
quinua e informacion para ubicarlos.

- Facebook, Instagram, Pinterest: publican recetas saludables, productos que venden y videos sobre la procedencia de los granos andinos.

GRANPURE

Tienen presencia en pagina Web, Facebook y Twitter.

- Pagina web: describen sobre la empresa, los diversos productos, tips para consumir los productos que ofrecen y formas para contactar. Asimismo,
en la seccidn de sobre tips, resalta los momentos para consumir las galletas mientras trabajan o estudian.

- Facebook: comunica sobre la activacion que realizaron en la Asociacion para nifios con discapacidad por su aniversario, en este evento se
distribuyeron las galletas Granpure

ENERJIVE

- Cuentan con una pagina web donde exhiben los productos de una manera clara y necesaria. Combinan colores atractivos en la pagina web (verde
claro con rosa).

- Tienen una cuenta en redes sociales: Pinterest, Instagram, Facebook, Twitter y YouTube. En ellas interactiian con el ptiblico con fotografias de
sus productos, recetas, participaciones en eventos, programas, etc.

- Se presentan en programas de cocina en television

COCOMAMA

- Cuentan con una pagina web donde exhiben los productos. Combinan los colores naranja y blanco.
- Tienen una cuenta en redes sociales como Facebook, Twitter e Instagram
- Cuentan con un blog donde sugieren recetas y buenos habitos alimenticios

KINUAS

- No cuentan con una pagina web o cuentas en redes sociales.
- Se promocionan en diversas ferias y tiendas de productos organicos y/o considerados naturistas
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Empresa

Promocion

- Cuentan con una pagina Web donde exhiben sus productos, los beneficios, el contenido nutricional. Combina colores como el marron e imagenes

ANDES de los granos andinos de fondo.
TROPICO - Tienen una cuenta en redes sociales como Facebook.
Poseen un blog donde sugieren recetas
- Tienen una cuenta en la red social Facebook con la cual interactian con la gente, sugieren recetas y habitos de consumo
LA PURITA - No cuentan con una pagina web propia, sin embargo, comunican su oferta en las paginas web de tiendas organicas o naturistas, y comunidades en
VERDAD linea como Lima Orgéanica.
- Se presentan en ferias de productos organicos y naturales
- Tienen una cuenta en la red social Facebook con la cual interactiian con la gente, sugieren recetas, resaltan los beneficios del chocolate y habitos
de consumo.
CHOCATELA | - No cuentan con una pagina web propia, sin embargo, comunican su oferta en las paginas web de tiendas organicas o naturistas, y comunidades en

linea como Lima Organica.
- Se presentan en ferias de productos orgénicos y naturales como Ecofest y Biofest

Adaptado de: Portal Web de cada una de las empresas
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Figura Ul. Pagina Web de una de las marcas del benchmarking

Fuente: Portal web de GranPure

Figura U2. Pagina Web de una de las marcas del benchmarking

Fuente: Portal web de GranPure
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ANEXO V. Logos propuesto
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ANEXO W. Resultados de la investigacion de mercado para evaluar la
nueva propuesta de valor

Tabla W1: Participantes del tercer focus group realizada en la PUCP

Apellidos y Nombres ‘ Facultad ‘Edad ‘ Universidad

Carrera Brayan Espinel Gestion y Alta Direccion | 22 |Pontificia Universidad Catolica del Pera

Huayta Sanchez William  |Estudio Generales Letras | 18 |Pontificia Universidad Catdlica del Pert

Ruiz Ormeiio Joselyn Gestion y Alta Direccion | 23 |Pontificia Universidad Catolica del Peru
Cérdenas Veintemilla Karla| Derecho 22 |Pontificia Universidad Catdlica del Pert
Vigo Enrique Economia 20 |Universidad de Lima
Tarazona Flores Oscar Derecho 19 |Universidad de Lima
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Tabla W2: Resultados del tercer focus group aplicados a estudiantes universitarios de la

PUCP
‘ Informacion

Opinién acerca
de las galletas

Conclusiones
Todo tipo de galletas

-Las consideran productos practicos que pueden ser consumidos en clases o en
cualquier momento y son faciles de adquirir.

-Presentan una gran variedad que les gusta.

-Algunas veces son reemplazo de alguna comida.

-Consideran que su consumo frecuente podria no ser saludable, ya que contienen
harinas y carbohidratos.

Tipos de
galletas que
prefieren

Dulces, saladas, con relleno e integrales.

Razones por las
que prefieren
un tipo de
galletas

-Consideran que las galletas dulces les dan energia, los despierta y les permite
sobrellevar momentos de ansiedad, suefio y cansancio.

-Las consumen cuando sienten hambre y en algunas ocasiones reemplazan una
comida.

Momentos de
consumo

-La eleccion de un tipo de galleta depende de los momentos en los que se
encuentran.

-El consumo se da entre las mafianas y en las tardes, y con menor frecuencia en las
noches.

-En las mafianas prefieren algo mas ligero, unas galletas integrales o soda, y por las
tardes unas galletas dulces.

Frecuencia de
consumo

Reconocimiento
a ciegas de los
tipos de galletas

-Entre 3 a 4 dias a la semana.
-Todos los dias de la semana.

‘ Prueba a ciegas de todo tipo de galletas

-La forma, los agregados y el aspecto a primera vista de las galletas les permitieron
reconocer el tipo y las marcas de algunas de las galletas.

-La galleta Breza de kiwicha llamé la atencion por su forma, tamafio y los
agregados de kiwicha popeada encima de las galletas.

Productos que
acompaifian el
consumo de
galletas

-Agua, jugos y leche.

-Depende del tipo de galletas que se consuma. Si consumen galletas dulces, el
consumo de bebidas dulces es demasiado empalagoso.

-Buscan contrarrestar las galletas dulces con agua y las galletas saladas con agua o
alguna bebida dulce.

Percepcién a
primera vista
de las galletas
en bandeja

Galletas de Kiwicha Breza

-Percibidas como galletas sanas, "que llenan", horneadas en casa, crocantes y
duras.

Galletas de quinua de la competencia

-Percibidas como galletas integrales, fragiles y de un color palido poco llamativo.
Les llama la atencion la kiwicha popeada.

Oreo:

- Olor diferente, son ricas, pero empalagan con mayor rapidez, son caras y vienen
pocas unidades.

Soda:

- La galleta soda la acompanaria con mantequilla, leche condensada.

Ritz:

- Empaque rojo no le invita a comer estas galletas

- Son muy saladas

Fitness:

- Faciles de romperse.
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Informacion

Conclusiones
Prueba a ciegas de todo tipo de galletas

Preferencia de
consumir las
galletas

Entre los 3 primeros tipos de galletas que preferirian comer, los participantes
nombraron a las galletas del tipo de integrales, saladas y/o poco porcentaje de
dulce.

- Dos de los participantes mencionaron en primer lugar elegirian comer la galleta
Fitness

- Mientras que los otros dos participantes mencionaron que les llamaba la atencion
consumir las galletas de la marca Breza

- Mientras que uno de ellos menciono en primer lugar consumir la galleta de
quinua de la competencia

- Por ultimo, uno de los participantes menciond en primer lugar las galletas Oreo

Razones para
elegir un tipo de
galleta para
consumir

Entre las razones que mencionaron para elegir un tipo de galleta para comerlas
fueron los siguientes:

-Le recuerdan a una galleta que consumian cuando eran nifios

-Les llama la atencion la apariencia de la galleta

-El sabor, textura y aroma les resulta atrayentes

-Después de que los participantes probaron las galletas, mencionaron sentirse
felices

Caracteristicas
de las personas
que consumen
un determinado
tipo de galletas

Galletas Breza

- Persona que va a las tiendas naturistas

- Preocupa por la salud y quiere comer galletas integrales

- Nutritivo y puedas consumir durante el desayuno

Galletas Girasol

- Busca cuidar su salud

San Jorge

- Quiere cuidar la salud y no le gustan las cosas dulces

- Para comer durante el lonche

Oreo

- Nifios o jovenes que comen este tipo de productos
Galletas vainilla

-Consideran que son para personas mayores en su mayoria.
-Personas que combinan su consumo con café y con lonches
-Accesibles para todos y de gusto de la mayoria de personas.

Agrupacion de
las galletas
segun su
aspecto a
primera vista

Gal

Opinién del
aspecto de las
galletas

-Los granos o fibras a primera vista les permitieron agrupar algunas galletas en
integrales.

-La agrupacion se realizo porque recordaron haber consumido antes un
determinado tipo de galletas.

Galletas de Kiwicha Breza

-Existi6 dudas de colocarlas entre el tipo de galletas integrales o dulces

-La forma de las galletas, el tamafio, su aspecto (caseras) y los granos de kiwicha
popeada hicieron que la colocaran dentro del tipo de galletas integrales.

letas de granos andinos propuesta (Breza) - sin probar las galletas

-Les parecen apetecibles.

-Les llama la atencion las almendras ubicadas sobre de las galletas. Consideran que
hace atractivas las galletas a primera vista.

-Consideran que el ajonjoli a primera vista no es un ingrediente que les llame del
todo la atencion.
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Galletas de granos andinos propuesta (Breza) - sin probar las galletas

Opinién sobre
el tipo de
galletas a las
que pertenecen

-Galletas integrales y/o consideradas naturales.
-Los agregados (almendra, ajonjoli) colocados a la vista encima de las galletas, les
da la impresion de que son galletas integrales.

‘ Informacion Conclusiones

Productos que
acompaiiarian
el consumo de
las galletas

-Café, agua, jugo de naranja o ninguno.

Caracteristicas
de las personas
que consumen
un determinado
tipo de galletas

-Personas a quienes les gustan los frutos secos.
-Personas que saben lo que quieren y prefieren productos integrales y/o nutritivos.

Opinion de la
combinacién de
sabores

-La combinacion de sabores les parece agradable.
-Consideran que es una mezcla de ingredientes sanos y nutritivos.

-Les gusta la forma circular
Opinion acerca | -Fisicamente las almendras les llaman la atencion y les provoca comerlas.
de la forma y el | -El ajonjoli sobre las galletas de kiwicha no les llama mucho la atencion.

aspecto de las -Las galletas son vistas como galletas caseras y eso les gusta.
galletas -Perciben un buen trabajo de produccion de las galletas.
-Les agrada que la quinua o kiwicha popeada se muestre encima de las galletas.
Orden de. Galletas de quinua, vainilla y almendras
preferencia

Galleta de cafiihua con chipas de chocolate

para ConSUMIr | gajjetas de kiwicha y ajonjoli

las galletas

‘ Galletas de granos andinos propuesta (Breza) - después de probar las galletas

Les es agradable. La califican de “ricas”.
Galletas de quinua, vainilla y almendras:

Opinan -No les gusta que se caigan las almendras.
respecto al -No sienten mucho el sabor de las almendras y de la quinua.
sabor Galletas de kiwicha y ajonjoli

- Fue el sabor que mas gusto a los participantes.
-Sienten el sabor por dentro de las galletas, y eso les gusta.

Opinan -Les parece adecuado el tamafio de cada unidad de galleta.
respecto al -La perciben como galletas saciables, como una “galleta que llena”.
tamaiio -Consideran que con 3 o 4 estarian satisfechos.

-Les gusta que sean duras porque la perciben consistentes, portables cuando la
quieran trasladarlas en la mochila.
-No les gusta que sean duras porque les parece dificil comerlas, pero creen que se

Opinan .
compensa con el buen sabor que tienen las galletas.
respecto a la . .
textura Galleta de quinua, vainilla y almendras
- No se aprecia como si las almendras fueran parte de la galleta
Galleta de kiwicha y ajonjoli
- Se puede apreciar la mezcla de la kiwicha
Opinién

-Consideran adecuado un paquete de entre 6 a 8 unidades de galletas.

-Si vienen apiladas unas tras otras, unas 8 unidades estarian bien.

-Si vienen acomodadas de manera inclinada, 6 unidades de galletas seria una buena
opcion.

respecto a la
cantidad de

galletas por

paquete
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Galletas de granos andinos propuesta (Breza) - después de probar las galletas

Opinan Galletas de quinua, vainilla y almendras:
respecto al - Galletas recién horneadas
aroma Les gust6 el aroma y provoca comerlas

Informacion Conclusiones

Galletas de vainilla, quinua y almendras

- Crocantes

- La almendra

Galletas de kiwicha con ajonjoli

- Calma el hambre

- Sabor mas interiorizado

Valoran que no tengan preservantes, pues le da plus de natural, esto permite que el
precio del producto pueda ser mas caro

Informacion en los empaques

- Registro sanitario

- Caseras

- 0% grasas saturadas

Galletas de vainilla, quinua y almendras

- No se sentia la almendra

- La dureza de la galleta

- No la comerian durante el horario de clase porque hacen ruido cuando las comen
Galleta de kiwicha y ajonjoli

- Muy dura

- Se cae el ajonjoli

- Que tenga el ajonjoli encima

Atributos que
valoran de las
galletas

Disgustaron de
las galletas de
granos andinos

Consideran que un paquete de galletas podria tener las siguientes opciones:

- 6 unidades al precio de ente S/.2.00

- 8 unidades al precio de S/. 3.00 como maximo.

-Consideran que los ingredientes (nutritivos, que no contienen preservantes o
tantos “quimicos” como otras galletas industriales) justifican el precio entre S/.
2.00yS/.3.00.

Los medios de difusion que prefieren son los siguientes:

- Redes sociales (Facebook)

- Comerciales no llamarian la atencion

- Degustacion de las galletas en el punto de venta.

- Las maquinitas, pero si las encuentran en maquinas saludables los precios les
Medios de parecerian caros. Si el precio es alto desaminaria a comprarlas y preferirian
difusion comprar un producto sustituto

Recomendaciones

- Activaciones durante los horarios de almuerzos

- Degustaciones en quioscos, supermercados, gimnasios y tiendas naturales
Eligen el producto por lo natural y exclusivo que reflejan. Si se masificaran no
captarian la atencion

Preferirian el nombre de una galleta que tenga relacion con temas saludables

El nombre no les llama la atencion

No llama la atencion el contraste de los colores

El empaque transparente demuestra o natural que es, también, muestra que es algo
mas barato de lo que es, que no es elaborado.

Sin embargo, llam¢ la atencion los empaques que no tienen tanto brillo, anima a
Empaque comprar, el color o material tenue no genera la idea de ser industrial.

El empaque elaborado seria mas confiable y mas seguro. Si se tiene un empaque
mas elaborado permite tener una idea innovadora y diferente al que usualmente se
ve en el mercado.

Si solo tuviera un sticker pegado no les generaria las ganas de comprar.

Opinién
respecto al
precio

Logo
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Tabla W3: Analisis de los resultados de las encuestas

General

Figura 1. Sexo de los encuestados

60% 56%

50% 44%

1)

N
o
X

30%

Porcentaje

20%
10%

0%
Masculino Sexo Femenino

Base: 400 encuestados

Figura 2. Nivel de educacion del jefe del hogar

Base: 400 encuestados

Figura 3. Bienes en el hogar

Base: 400 encuestados
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Figuera 4. Tenencia de servicios del hogar

Base: 400 encuestados

Figura S. Habitaciones en el hogar

60%

49%

50%

40%
29%

22%

Porcentaje
W
3
X

20%

10%

0%
2 habitaciones 3 habitaciones 4 habitaciones a mas

Habitaciones en el hogar

Base: 400 encuestados

Figura 6. Productos que mantienen activo al estudiante universitario

60% 54%

50%

38%

26%

Porcentaje
W
S
x

20% 15%

10%

0%
Café Chocolate Energizantes Frutos secos Otros

Productos que mantienen "activo' al estudiante universitario

Base: 400 encuestados
Respuesta multiple
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En la Figura 6 se observa que para el 54% de estudiantes el café es uno de los productos que los
mantiene activos. Ademas, el chocolate y los energizantes también son productos que los estudiantes

universitarios los prefieren.

Esta informacion ayuda porque se podrian realizar promociones conjuntas con marcas de café
instantaneo, o sugerir combinaciones de sabores de las galletas que incluyan café o chocolate. También,

podrian realizar nuevos sabores de galletas considerando estos resultados.

Analisis de compra y habitos de consumo de galletas

Figura 7. Lugar de compra de las galletas

Base: 364 encuestados
Respuesta simple

El estudio ha permitido determinar que en promedio seis de cada diez encuestados compran
galletas en los quioscos ubicados dentro de la universidad, siendo este el punto de compra preferido por
los estudiantes, atribuido principalmente a los menores precios de los productos en este punto de venta.
En segundo lugar, se encuentran las maquinas expendedoras como puntos preferidos para la compra,
atribuido principalmente a la rapidez de la compra, condiciones de refrigeracion de los productos, asi

como cercania ver figura 8.

Estos resultados sugieren incrementar el alcance de las galletas de granos andinos de la marca
de estudio, a otros puntos de venta como maquinas expendedoras y nuevos quioscos a los que no se ha
llegado atn, asi como el fortalecimiento de las relaciones comerciales con los quioscos ubicados dentro

de las universidades ver figura 7.
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Figura 8. Atributos mas valorados al momento de comprar galletas

Base: 364 encuestados
Respuesta simple

El grupo objetivo valora principalmente la cercania del punto de venta pues debido al poco
tiempo que tienen entre clases o actividades para comprar prefieren compran en las maquinas
expendedoras que se encuentran cerca a sus salones de clase. Asimismo, la frescura del producto es otro
de los atributos mas valorados por los estudiantes. Estos atributos mas valorados son importantes de
considerar, ya que al momento de comunicar la oferta se debe considerar la frescura de las galletas, asi

como la ampliacion de la cobertura en los puntos de venta mas cercanos.

Figura 4. Bebida que acompafian durante el consumo de galletas

Base: 364 encuestados
Respuesta simple

La principal bebida con la que suelen acompaiiar el consumo de galletas es agua (48%), seguido
de jugos naturales (18%). Esto permite considerar las posibles promociones de galletas con bebidas, que

se podrian realizar para el pablico objetivo.
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Figura 9. Inversion en la compra de galletas semanal

Base: 364 encuestados
Respuesta simple

El estudio ha permitido determinar que la frecuencia de consumo de las galletas (dulces, saladas
y con relleno) se da de forma inter diaria. Es decir, los estudiantes consideran a este tipo de galletas como

parte de su dieta diaria.

El estudio ha permitido determinar que en promedio el gasto semanal en galletas fluctiia entre
los S/5.0 y S/10.0, siendo la mediana S/6.0. Este monto nos da idea de que, si hay una inversion
considerable en la semana en este tipo de productos, y en ese sentido predisposicion a la compra de otras

opciones de galletas como sustitutos de las que compran actualmente.

Analisis de compra y habitos de consumo de galletas de granos andinos

Figura 10. Estudiantes que conocen sobre los granos andinos

Base: 150 encuestados
Respuesta multiple

Como se observa en la figura 10, la quinua es uno de los granos que es mas conocido por los
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estudiantes, por el contrario, la cafithua es uno de los granos poco conocidos. En esta linea, durante las

entrevistas, los estudiantes preguntaban sobre la caiiihua y el sabor que estos granos tenian.

Figura 11. Estudiantes que han escuchado de las galletas de granos andinos

Base: 364 encuestados
Respuesta simple

Figura 12. Consume galletas de granos andinos

Base: 214 encuestados
Respuesta multiple

Como se observa en la figura 11, mas de la mitad de los estudiantes encuestados ha escuchado
sobre las galletas de granos andinos; sin embargo, en la figura 12 se observa que solo 45% de ellos

consumen estas galletas.
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Figura 12. Razones por las cuales no consumen galletas de granos andinos

Base: 117 encuestados
Respuesta multiple

En la figura 12 se observa que el 55% de los estudiantes que no consumen galletas de granos
andinos es porque no conocen los lugares donde se venden, alineando estos comentarios con las
entrevistas y focus group, los estudiantes comentaban que se debia a la escasa comunicacion sobre la
existencia de estas galletas; ademas, los que se enteraron sobre estas galletas fueron por recomendaciones

de amigos, enamorados (as) o familiares que consumen productos vegetarianos o naturales.

Figura 13. Comprarias galletas de granos andinos, si encuentras variedad de sabores

Base: 94 encuestados
Respuesta multiple

De los estudiantes que no consumen galletas de granos andinos, el 78% afirmé que comeria estas

galletas si encontrara en el mercado mayor variedad de sabores ver Figura 10.
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Figura 14. Momento de consumo de galletas de granos andinos

Base: 182 encuestados
Respuesta multiple

En la Figura 14, se encontrd que el momento donde los estudiantes suelen consumir galletas de
granos andinos es en el desayuno (63%). Como se puede observar, a diferencia de los otros tipos de
galletas, la galleta de granos andinos se encuentra mas asociado con una de las principales del dia. Esto
permite resaltar los atributos funcionales de los granos andinos en este tipo de galletas y asociarlos con
que son la compaiiia de los estudiantes desde el inicio del dia. La identificacion de estos momentos de
consumo permite identificar los momentos en los que la marca de galletas de estudio pueda enganchar
con el publico objetivo, considerando por ejemplo que es la compaiiia perfecta mientras estudian o el

buen inicio de sus dias en el desayuno.

Figura 15. Lugar de compra de galletas de granos andinos

Base: 182 encuestados
Respuesta multiple
En el focus group, los estudiantes resaltaron que las maquinas expendedoras son una opcién mas

rapida y facil para que puedan comprar un producto; en este sentido, de acuerdo a los resultados
encontrados en las encuestas, las maquinas y los quioscos dentro de la universidad son los lugares

preferidos para que encuentren las galletas de granos andinos, pues los estudiantes generalmente se
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encuentran dentro de la universidad y si tienen hambre recurren hacia los lugares mas cercanos.

Figura 16. Bebida con la que acompaifiaria el consumo de galletas de granos andinos

Base: 182 encuestados
Respuesta multiple

En la figura 16, se observa que la principal bebida con la que suelen acompaifiar el consumo de
galletas de granos andinos es jugo (26%), seguido de agua (25%). Esto muestra una situacion similar
respecto a las bebidas que acompafan el consumo de otro tipo de galletas. Ademas, estos resultados

permiten crear posibles promociones de galletas con bebidas.

Figural7. Inversion en la compra de galletas de granos andinos

Base: 182 encuestados
Respuesta simple

El estudio ha permitido determinar que en promedio el gasto semanal en galletas de granos
andinos fluctia entre los S/5.0 y S/10.0 nuevos soles, siendo la mediana S/5. En ese sentido, si hay
capacidad de compra e inversion en la semana en este tipo de galletas. Respecto al gasto semanal en otro
tipo de galletas, la cual tiene una mediana de s/. 6.00, deja la posibilidad que el restante puedan invertirlo

en este tipo de propuesta de galletas de granos andinos.
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ANEXO X. Lineamientos de la propuesta de posicionamiento

Tabla X1: Excel proyeccion de ventas

1. Segmentacion del mercado

Tabla 1. Numero de alumnos/as matriculados en la PUCP y ULima, desde el 2006 hasta el 2013
Universidades 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Pontificia Univ. Catdlica del Pert 20,203 16,329 20,028 17,063 17,531 18,085 18,728 19,403
ULima 11,692 12,409 13,074 13,435 14,109 14,226 14,653 15,186
TOTAL 31,895 28,738 33,102 30,498 31,640 32,311 33,381 34,589
% de crecimiento -10% 15% -8% 4% 2% 3% 3.6%

Adaptado de: Instituto Nacional Estadistico e Informatica [INEI] (2013) Recuperado de: https://www.inei.gob.pe/estadisticas/indice-tematico/university-tuition/

Tabla 2. Calculo del porcentaje para la proyeccion de estudiantes

Promedio de crecimiento (%)

Incremental

Tabla 3. Calculo del nimero estudiantes de la PUCP y ULima al 2017

1.5%
1.01

Universidad 2015 2016 2017
ULima (a) 16,325 | - 16,805
PUCP (b) - 27,682 28,086
TOTAL 16,325 27682 44,891

a. Fuente: Pagina oficial de la ULima. Estadisticas de ingreso. Recuperado de: http://www.ulima.edu.pe/sites/default/files/page/file/admision_alumnos matriculados_por carrera 201

b. Fuente: Pagina oficial de la PUCP. Datos académicos. PUCP (2016) http://www.pucp.edu.pe/la-universidad/nuestra-universidad/pucp-cifras/datos-academicos/?seccion=comunide

Tabla 4. Calculo del nimero de estudiantes de 18 a 24 afios de la PUCP y ULima

Universidad % de estudiantes desde 18 hasta 24 afios* Grupo objetivo 2017 Grupo objetivo 2018
ULima 16,805 83.31% 14,000 14,205
PUCP 28,086 77.56% 21,784 22,101
TOTAL 44,891 35,784 36,306

* Segun el 11 Censo Universitario 2010, el porcentaje de estudiantes de 18 a 24 afios de la ULima seria 83.31% y de la PUCP es 77.56%. Recuperado de http://iinei.inei.gob.pe/microdatos/
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2. Calculo del mercado objetivo

Tabla 1. Calculo del mercado objetivo

Mercado Tamaiio de la poblacion estudiantil de 18 a 24 afios de la
potencial al 2018

36,306 PUCP y ULima (segmentacion)

Intencion de
compra
(promedio
ponderado)

Porcentaje ponderado de las respuestas* de la pregunta:
34.04% (estaria dispuesto a comprar la nueva propuesta de galletas
de granos andinos?

Mercado objetivo 12,357 34.04% del mercado potencial al 2018

Mercado meta 2,966 24%** del total de encuestados

*Jeftrey Pope (2002) considera el promedio ponderado de todas las respuestas, otorgandole un peso
representativo a cada una de ellas

**En la pregunta PC2, del total de encuestados, 182 de ellos han escuchado sobre galletas de granos
andinos, y 93 de ellos consumen galletas de granos andinos. Es decir, el 24% del total de la muestra
representativa

Tabla 2. Frecuencia de consumo de galletas de granos andinos

Frecuencia % de frecuencia de compra

Diario 2%
Interdiario %
Semanal 19%
Mas tiempo* 3%
Total 100%

Base: 182 encuestados
*Compra galletas de granos andinos una vez al mes

Tabla 3. N° de galletas de granos andinos que comprarian en el afio, segiin frecuencia
de compra

© o
% de RO afmifiniteg e | S Lo dEES | N a6t

Frecuencia frecuencia de  un afno académico que’ galletas q,ue

comprarian en comprarian
compra regular ~ ~

un ano en un ano

Diario 2% 46 269 12,465
Interdiario 7% 209 96 20,018
Semanal 19% 556 32 17,794
Mas tiempo™ 73% 2,155 8 17,238
100% 2,966 67,514

*Compra galletas de granos andinos una vez al mes
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3. Proyeccion anual de la venta

Tabla 4. Datos a considerar para hallar la tasa de crecimiento de ventas en el segundo
afio

Nimero de galletas que comprarian al afio 67,514

Precio al intermediario 1.22

Crecimiento promedio del
Supuesto para el consumo per capita de galletas en
crecimiento el pais entre el 2009 y 2015 (de 1.7
kg a 4 kg.)*

15%

*En Peru, el consumo per cépita de galletas en el 2009 fue de 1.7 kg/hab (INEI, 2009) y se incremento
a 4 kg/hab en el 2015 (Daly, 2015).

Tabla 5. Proyeccion de ventas desde el 2018 hasta el 2022

Proyeccion de

ventas

Unidades de galletas 67,514 77,641 77,641 77,641 77,641

82,367.30 94,722.39 94,722.39 94,722.39 | 94,722.39

Ventas anuales

Tabla 6. Capacidad de produccion ante incremento de la demanda
Unidades de galletas

Capacidad at?‘fual de 595,238
produccion

Capacidad en uso 416,667

Capacidad ociosa 178,571
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Tabla X2: Excel de banda de precios de las galletas competidoras de galletas de granos

andinos

Peso por Unidades de Preci el
Marcas empaque galletas por recio de v.enta Precio por cada
(r.) empaque al consumidor 30gr
Incasur 30 4 unidades S/.1.40 S/.1.20
Tambogrande 30 4 unidades S/.1.20 S/.1.20
Breza 63 5 unidades S/.2.50 S/.0.95
Chips Ahoy 48 4 unidades S/.1.50 S/.0.94
San Jorge 50 18 unidades S/.1.20 S/.0.72
Chocosoda 36 4 unidades S/.0.80 S/.0.67
Oreo 36 4 unidades S/.0.80 S/.0.67
Charada 40 4 unidades S/.0.80 S/.0.60
Intergrackers 36 3 unidades S/.0.70 S/.0.58
Mana 100 3 unidades S/.1.50 S/.0.45
Steffany Nutrilight 180 8 unidades S/.2.50 S/.0.42
Girasol 200 8 unidades S/.2.00 S/.0.30
Bello Horizonte 240 8 unidades S/.2.00 S/.0.25

Tabla X2: Excel de banda de precios de las galletas competidoras de galletas de granos

andinos
Peso por | Unidades de | Precio de .
empaque | galletas por venta al Precio por
. cada 30gr
empaque | consumidor
Marcas de Incasur 30 4 unidades S/.1.40 S/.1.20
gga;lg;;‘rf;‘ss S Jeae 50 | 18 unidades |  S/.1.20 $/.0.72
grandes Intergrackers 36 3 unidades S/.0.70 S/.0.58
Tambogrande 30 4 unidades S/.1.20 S/.1.20
Breza 63 5 unidades S/.2.50 S/.0.95
i\ﬁzc:;d‘}zos Mana 100 | 3unidades | S/.1.50 S/.0.45
& de mypes Steffany Nutrilight 180 8 unidades S/.2.50 S/.0.42
Girasol 200 8 unidades S/.2.00 S/.0.30
Bello Horizonte 240 8 unidades S/.2.00 S/.0.25
Marcas de Chocosoda 36 4 unidades S/.0.80 S/.0.67
galletas dulces Oreo 36 4 unidades S/.0.80 S/.0.67
i gl et 40 | 4unidades | S/0.80 $/.0.60
empresas : -
Chips Ahoy 48 4 unidades S/.1.50 S/.0.94
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Tabla X3: Costos de la nueva galleta

Tabla 1. Costo unitario de las nuevas galletas Breza

Kiwicha Caiiihua
% Monto ‘ % ‘ Monto
Costo del producto sin envase 0.186 0.210 0.208
Costo de los aditivos 0.062 0.045 0.043
Empaques 0.033 0.033 0.033
Caja Breza 0.024 0.024 0.024
Mano de obra 0.112 0.112 0.110
Costos directos 0.416 0.423 0.418
Energia + gas 0.010 0.010 0.010
Alquiler 0.018 0.018 0.020
Costos indirectos 0.028 0.028 0.030,
Costo unitario 36% 0444 37% 0451 37% 0.448
Gastos de ventas y distribucion 45% 0.555 43% 0.517) 44% 0.529
Margen de contribucion 19% 0.235 20% 0.235 19% 0.235
Valor de venta 1.234 1.203 1.212

Adaptado de: registros de Breza S.A.C.

Tabla 2. Costo de empaque
Costo de empaque Detalle

Tipo de cambio 3.256
Costo por 500 millares en dolares 5,084.00
Costo por 500 millares en soles 16,553.50
Costo unitario en soles 0.033

Costo producto sin envase

Costo unitario*

Tabla 3. Costo del producto sin envase

Sabor quinua Sabor kiwicha

0.0419

0.0371

Sabor Caiiihua

0.0417

Costo por 5 unidades

0.210

0.1857

0.2083

Adaptado de: registros de Breza S.A.C.

Tabla 4. Costo de aditivos

Materia prima aditivos

Costo de aditivos por 5 unidades de
galletas

Almendras

0.045

Ajonjoli

0.062

Chispas de
chocolate

0.043

Costo unitario de empaque

0.2547

0.2477

0.2513

Adaptado de: registros de Breza S.A.C.
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Tabla X4: Propuestas para los lineamientos

Foto o imagen \ Propuesta

Nuevos puntos de venta como las
maquinas expendedoras
SANAmakina

Publicidad de galletas Breza en
maquinas expendedoras

Afiches de galletas Breza
ubicados en los quioscos de las
universidades

Muestra de la ruleta para la
activacion BTL en la PUCP y
ULima
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Foto o0 imagen

Propuesta Propuesta

Muestra de banner de galletas de
granos andinos Breza

Muestra de valla publicitaria de

galletas de granos andinos Breza

ubicado en las canchas de juego
de las universidades

Muestra de banner publicitario de
galletas de granos andinos Breza
ubicado en las canchas de juego

de las universidades
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Foto o0 imagen

Propuesta Propuesta

Publicidad en linea en la cuenta
oficial de Facebook de la
Universidad de Lima

Alianza con programas el
programa PUCP Saludable

Muestra de la presencia de las
galletas de granos andinos Breza
para degustaciones, en las ferias

de Alimentacion Saludable y

Actividad Fisica del programa

PUCP Saludable
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\ Foto o imagen H Propuesta Propuesta

Muestra de banner publicitario de
galletas de granos andinos Breza
ubicado en las ferias de
Alimentacion Saludable y
Actividad Fisica del programa
PUCP Saludable

Alianza con programas de
alimentacion de las universidades.
Campaiia Bien...Estar. Vive mas
saludable de la ULima

Campaia Bien...Estar. Vive mas
saludable de la ULima:
Participantes en el patio de
comida saludable

Nota: Las imagenes que se usan para la elaboracion de esta tabla son de las paginas oficiales de la PUCPy
ULima.
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Tabla X5: Activaciones en la PUCP y ULima

Descripcion del concepto de la acciéon

Enganchar a los estudiantes universitarios de la PUCP y ULima con la propuesta de las galletas de
granos andinos como una compaiiia y fuente de energias para responder a su dia a dia cargado de
diversas actividades y estudio. Lo que finalmente les permitird alcanzar sus metas en el futuro.

Producto a ser promocionado

Galletas de granos andinos Breza

Descripcion de la accion

Se realizaran activaciones en el tontddromo de la PUCP y en las piletas de agua de la ULima. En
ambas universidades la descripcion de la accion sera igual.

Se colocard un mural y se entregaran post — its a los estudiantes para que en ellas escriban sus mas
anheladas metas al terminar la universidad y los peguen en el mural.

Esto busca engancharlos en inicio a un nivel emocional para luego engancharlos con las galletas de
granos andinos Breza como una compaiiia en el dia a dia lleno de exdmenes, trabajos y
responsabilidades, y que les satisface el hambre con sabor y nutrientes y les provee energia para
responder a esos dias cargados de actividades, que finalmente los llevara a alcanzar sus mas anheladas
metas. Asimismo, se resaltara el Slogan de las galletas de granos andinos: “para que no detengas tu
dia”, resaltando que no deben detener su dia si quieren alcanzar esas metas, y que tienen a un
producto practico, nutritivo, de buen sabor y que los satisface, para acompafarlos.

Se colocara una ruleta que invite a los estudiantes a participar del juego con opcion de llevarse un
paquete de galletas de granos andinos Breza.

Después de invitarlos a escribir en el mural las metas que tengan en un futuro al terminar la
universidad, se les entregara un papel donde esté escrito: “Sabemos que para cumplir tus metas no
detienes tu dia y entregas todo hasta el final, por ello, cuéntanos, girando la ruleta, que premios te
gustaria ganar por tu esfuerzo”

Cuando giren la ruleta, ellos encontraran las siguientes opciones a ganar: galletas de granos andinos
Breza, USB?S, lapiceros de la marca de galletas de granos andinos Breza, llaveros y reglas de la
marca.

36 Universal Serial Bus. Es un concepto de la informdtica para referirse al puerto que permite conectar
periféricos a una computadora.
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Figura X1: Cotizacion de materiales necesarios para la campaiia

Fuente: Nelly Castafieda. Evento & Marketing
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Figura X2: Cotizacion de los costos de los nuevos empaques

Fuente: Yolanda Rivera de Polibags
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Figura X3: Cotizacion de los costos de los nuevos empaques

Fuente: Giancarlo Morante
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Figura X4: Negociaciones para alianzas: campaifias cruzadas con Yaqua

Fuente: Andrea Huallpa
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Tabla X6: Cronograma fase 1

Campaiia de
lanzamiento

Objetivos

Introducir un nuevo
producto

- Comunicar una nueva
propuesta de valor

- Generar reconocimiento,
conocimiento y valoracion
de marca

Mensaje de la campaiia

“Aun no termina tu dia, no
la detengas y comete unas
galletas Breza”

Detalle

Redes sociales

Péagina Web

ol

Paradas de autobuses

Degustaciones

Exhibidores puntos de venta

Campaias de inicio de clases
y periodo de examenes

b

Posters puntos de venta

253




Tabla X7: Cronograma fase 2

Mensaje de la

Objetivos - Detalle SIS S
J campaia 401 4
Publicidad en redes sociales X |X[x X|X[x
Pagina Web X|X|X X|X|x
Paradas de autobuses X |x X [X X
Degustaciones X |x X |X
. Revestimiento de los quioscos X |x
= |Generar Posters puntos de venta X|X|X X X |X
2] .y T . , N
' recordacion de Publicidad en maquinas expendedoras X |X|x
‘2 |la marca [Exhibidores puntos de venta X|X|x XX [X
L " . . .
=T Inc;re.:mel.lrtar Para que no |campafias de inicio de clases y
g participacion de| detengas tu periodo de examenes
» [mercado dia, cOmete .
= » |Activaciones X
s F una Breza -
= | Mantener la Degustaciones
g recordacion de Presencia en ferias universitarias X | X
S marketin, Presencia en talleres universitarios X
@)
Publicidad en redes sociales de .
rogramas universitarios
Campaiia "Campeonando con Breza"
Degustaciones X
Promociones cruzadas con Yaqua
- Replicar la
2 g propuesta de
9
& & valor a otras . L
=gl . . - Presencia en maquinas expendedoras X|X|x
2 o universidades
E " L Diversificar
mercado
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Tabla X8: Presupuesto de promocion afio 1

Campaiia de
lanzamiento Stand ({inico)

Campaia de

mantenimiento Muestras galletas Breza

Materiales Descripcion Unidades Pr‘ecu.) Costo
unitario total
Disefio de empaque de las galletas, disefio inicial de
Disefio de piezas graficas* fanpage para facebook, disefio de logo 1]S/.4,490| S/.4,490
corporativo,pagina web responsive
Pa'ra quiscos que se en§uentran al contorno de las 4l /120 S/ 480
universidades de estudios
Brandeo de quioscos
Se ordenara la fabricacion de un stand armable 1| S/.550 S/.550
Exhibidor 50 cm *40 cm 8| S/.600| S/.4,800
Se ordenara la fabricacion de una ruleta para sorteos 2| S/.480 S/.960
Ruletas
Muestras de galletas 5,000 S/.1 S/.5,000
Sub Total S/.16,280
Pa.ra quioscos que se epcuentran dentro de las 6| $/.450| $/.2.700
Exhibidor universidades de estudios
Brandeo en maquinas expendedoras 50 cm *40 cm 3| S/.500| S/.1,500
1,000 S/.1| S/.1,000
Fijo con estructura de metal estatico 1.70*60 4| S/.400| S/.1,600
Banners
Sub Total S/.6,800
Total S/.23,080

* Se contratara a un diseflador para que realice todas las actividades que se encuentran dentro de la descripcion de disefios de piezas graficas

* Actualmente, la empresa cuenta con un colaborador quien es responsable de gestionar las redes sociales y la pagina web.
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Tabla X9: Presupuesto de promocion aiio 2

Materiales Descripcion Unidades Pfec“.’ Costo total
unitario

Para quiscos que se encuentran al contorno 5 3/.120 3/.600
de las universidades de estudios

Brandeo de quioscos

Stand (tinico) Se ordenara la fabricacion de un stand 1 3/550 3/.550
armable

Exhibidor 50 cm *40 cm 4 S/.600 S/.2,400
Se ordenar3 la fabricacion de una ruleta para ) S/ 480 $/.960

Ruletas sorteos

Campaiia de
mantenimiento i

Para quioscos que se encuentran dentro de 5 3/ 450 $/2.250
las universidades de estudios

Exhibidor

Brandeo en maquinas expendedoras 50 cm *40 cm 3 S/.500 S/.1,500

Muestras galletas Breza 1,000 S/.1 S/.1,000
Fijo con estructura de metal estatico 1.70*60 4 S/.400 S/.1,600

Banners

Sub Total S/.10,860
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Tabla X10: Presupuesto de promocién aiio 3

Campaia de
mantenimiento

Materiales Descripcion Unidades Precio unitario Costo total
Stand (tinico) Se ordenara la fabricacion de un 1 3/.550 S/550
stand armable
Exhibidor 50 cm *40 cm 4 S/.600 S/.2,400
Muestras de galletas 4000 S/.1 S/.4,000
Para quiscos que se encuentran al
contorno de las universidades de 5 S/.120 S/.600
estudios
Brandeo de quioscos
Brandeo en maquinas 50 cm *40 cm 3 S/.500 S/.1,500
expendedoras
Fijo con estructura de metal estatico
4 S/.400 S/.1,600
Banners 1.70%60
Sub Total S/.10,650

*Solo se imprimiran una vez, y seran usados en diversas actividades
**Se mandaran a fabricar en inicio y ya seran utilizados porsteriormente
***Todo lo relacionado a marketing digital sera gestionado por un colaborador, a quien se le retribuird mensualmente

****Se contratardn una vez en el afio
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