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I. RESUMEN EJECUTIVO

El presente documento contiene un plan de mercadeo para el lanzamiento
de un nuevo producto que denominamos: Caseritas.

Caseritas es una nueva propuesta de comida instantanea que se inserta en
una categoria que consideramos tiene alto potencial de desarrollo en
Panama: la categoria de ready-made foods o comida preparada de coccidn
instantanea.

La categoria esta conformada como aquellos alimentos que se comercializan
para atender la necesidad de ciertos consumidores de comer una comida
(almuerzo, cena o snack) sin invertir mucho tiempo en la preparacion vy sin
perder garantia de buen sabor, para aquellos dias con ritmo acelerado o
necesidades on-the-go. Actualmente, la categoria esta mayormente ocupada
por la oferta de sopas instantaneas orientales, las cuales son convenientes y
sabrosas, pero tienen en su contra un contenido nutricional pobre e incluso
daiino debido a que contienen aditivos, quimicos nocivos y mucho sodio.

La propuesta de valor de Caseritas, desarrollada en mayor detalle en el
cuerpo del trabajo, se diferenciard del resto de la oferta en la categoria
gracias a 3 atributos principales:

1. Conveniencia en la preparacion (esta listo en 1.5 minutos) y amplio
alcance en la distribucion.

2. Buen sabor y atencion a las preferencias gastrondmicas locales.

3. Contenido nutricional equilibrado.

Partiendo de un andlisis situacional exhaustivo y evaluacion detallada de la
competencia y el mercado, junto con datos de la investigacidon, pasamos a
desarrollar un plan de marketing acorde con los objetivos de lograr trasladar
la propuesta de valor de Caseritas al mercado panamefio al cabo de su
primer afo.

Los segmentos que atiende la categoria tienen en comun algunos elementos
como:

- una reducida disponibilidad de tiempo
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- en general, una busqueda de buen sabor

- conciencia del efecto dafiino del sodio en exceso y los aditivos
guimicos en la salud, aunque esto incide de forma variable en los
niveles de consumo de los productos.

Sin embargo, el grupo target seleccionado que Caseritas busca deleitar, se
diferencia de los otros segmentos en su tendencia por buscar alternativas de
consumo que se alejen de lo excesivamente danino. Busca moderacion,
equilibrio y esta dispuesto a pagar mas por una propuesta que entregue este
valor.

Este estilo de vida no implica que sacrifique buen sabor o indulgencias.

En cuanto a Producto, desarrollamos una identidad de marca coherente que
traslada los atributos definidos arriba integramente: a nivel de estética,
colores, tipografia, logotipo, empaque, imagen, propuesta de sabores,
ingredientes y contenido nutricional, asi como método de preparacion.

En cuanto a Promocion, proponemos una serie de acciones con mucho
énfasis en el aspecto comunicacional, al tratarse de poner en valor un nuevo
producto con propuesta de valor interesante, y que por ende combina:
medios propios, influenciadores, relaciones publicas y publicidad ATL, BTL y
digital. Esto estd complementado con activaciones y promociones puntuales
que nos ayudaran a ganar notoriedad e impacto en el primer afio y sobre
todo, incentivar la prueba del producto, porque confiamos en su propuesta
de valor ganadora.

Relativo a la Plaza, apostamos por una estrategia de distribucidn selectiva - la
cual no implica un alcance masivo, sino mas efectivo: buscando estar en
puntos de venta relevantes para nuestro segmento.

Habiendo calculado el precio promedio del mercado (PPM) y tomando en
cuenta el costo estimado de desarrollar este producto, el Precio de Caseritas
nos ubica en el rango superior al PPM, sin ser la opcién mas cara, ya que
ofrecemos beneficios reales y diferenciables a nivel tangible e intangible.
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Il. PLAN DE MARKETING

1. Objetivo de Ventas

Alcanzar el 6% del market share de la categoria de comida instantanea/preparada
en el primer ano de operacion (2018).

OBIJETIVO DE VENTAS

Valor del Mercado Centroamericano 2017: 100 millones de USD
X
Proporcion de Mercado Panamefio: 15% = 15 millones de USD
X
Crecimiento Proyectado para 2018: 5% = 15, 750, 000 USD

Objetivo: 6% Market Share = 945, 000 USD

Forecast 2018 - Caseritas (USD)

$120,000
| —

$100,000
g 50000 /_/’, \\
560,000 //’_/

$40,000
~

520,000

5_

ene-18 | feb-18 | mar-18 | abr-18 | may-18 | jun-18 | jull8 | ago-18 | sep-18 | oct-18 | nov-18 | dic-18
Venta Mensual| 528,350 | $47,250 | $66,150 | $75,600 | $75,600 | $85,050 | $85,050 | $94,500 | $103,35 | $103,95 | $94,500 | $85,050

Figura 3: Forecast Proyectado en USD 2018
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Forecast 2018 - Caseritas (Volumen)
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ene-18 | feb-18 | mar-18 | abr-18 | may-18 | jun-18 | jull8 | ago-18 | sep-18 | oct-18 | nov-18 | dic-18

VentaMensual| 5,670 | 9,450 | 13,230 | 15,120 | 15,120 | 17,010 | 17,010 | 20,790 | 22,869 | 27,027 | 24,570 | 17,010

Figura 4: Forecast Proyectado en Unidades 2018
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Figura 5: Porcentaje (%) Venta por Q - 2018

- Objetivo por Canal: El objetivo de ventas del afio se realizara en el canal moderno:

exclusivamente en supermercados y maquinas expendedoras.
- Objetivo de Zona Geografica: El foco geografico se delimitara en el primer afio a la
zona metropolitana de Panama. Esta zona abarca el 38%® aproximadamente de la

poblacién panamena, sus habitantes tienen un poder adquisitivo superior, y por

vivir en zonas urbanas posee un ritmo mas acelerado.

1 “Mapa: Asi se distribuye la poblacién de Panama” Diario La Prensa, 2017.
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2. Segmentacion y Mercado Objetivo

Segmentacion:

A continuacidon presentamos un mapeo de variables relevantes para describir a los

segmentos:

Caracteristicas de los Consumidores: Caracteristicas de los clientes que influyen en su

experiencia con la comida instantdnea/preparada.

POCO TIEMPO
DISPONIBLE

INDIFERENTE AL
CONTENIDO
NUTRICIONAL

MAS TIEMPO
DISPONIBLE

POCA IMPORTANCIA
DEL SABOR

INVOLUCRADO CON
CONTENIDO
NUTRICIONAL

BAJA FRECUENCIA DE
CONSUMO

ALTA IMPORTANCIA
DEL SABOR

SENSIBLE AL PRECIO

SE INFORMA POCO

ALTA FRECUENCIA DE
CONSUMO

DISPUESTO A PAGAR
MAS

INVESTIGA MUCHO

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas”

El tiempo que esté dispuesto a invertir el
consumidor para preparar e ingerir sus
alimentos incide en la valoracion vy
experiencia del producto. También tiene
que ver con la disponibilidad de tiempo
en general en su vida.

La inclinacion por elegir productos
basados en el contenido nutricional de los
mismos afecta la decision de compra y la
valoracion del producto.

El grado en que el consumidor prioriza el
sabor como atributo critico y principal
para determinar la compra.

El volumen de consumo del producto se
debe a varios factores como las
preferencias, la necesidades y variedad
disponible de sabores.

El nivel adquisitivo y la disposicion a
desembolsar un poco mds por un
producto que entrega un valor
diferenciado, incide el proceso de
decision de compra.

El nivel de investigacion que se le dedica
al proceso informarse determina las
preferencias de compra.
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Caracteristicas de la comida instantdnea/preparadas: Atributos que impactan las
necesidades o preocupaciones del consumidor.

] Los companentes dafinas (ingredientes
ALTA PERCEPCION DE quimicos, preservantes, calorantes,
COMPONENTES DANINDS : :
ENLOS ALIMENTOS O.GM, nivel de sodio, efc.) aﬁ?cmn de
diferentes maneras o los consumidares.

BAIA PEREEPCIIfII\'J' CE
COMPOMENTES DANINOS
EM LOS ALIMENTO S

El nivel de involucramiento para preparar

) PREPARACION UN lo comida puede variar: calentar en
PREPARACION POCO MAS microondas, agregar aguo caliente,
MENOS COMPLEIA COMPLEJA agregar agua y calentar, calentar en ollo

y estufa, etc.)

Qué tanto rinde el producto afecta la
experiencia y valoracidn del mismo por
parte de los consumidores. También
revela informacidn sobre lo ocasidn de
consumao y estilo de vida.

MAS DE UNA
PORCION

PORCION INDIVIDU AL
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Segmentos Identificados?

VARIABLES QUE DESCRIBEN AL USUARID:

POCO TIEMPO
DISPONIELE

MAS TIEMPOD
DISPONIBLE

INDIFERENTE AL
CONTERIDD
NUTRICIORAL

INVOLUCRADD CON
CONTENIDD
NUTRICICONAL

FOCA IMPORTANCIA
DEL SABDR

ALTA IMPORTANCIA
DEL SABDR

BAJA FRECUENCIA DE
CONSUMOD

ALTA FRECUENCIA DE
CONSUMO

SENSIELE AL PRECIO

DISFUESTO A PAGAR
MAS

SE INFORMA POCO

1] T

INWESTIGA MUCHD

VARIABLES DEL PRODUCTD QUE LE IMPORTAM:

SAJ4 PERCEROON DE
COMPONENTES Dafmnos
EN LS ALIMENTOS

ALTA PERCEROSN DE
COMPONENTES Dafmos
£N LDS ALIMENTOS

PREPARACION
MEMNCS COMPLEMA

PORCION INDIVIDUAL

PREPARACION UN
POCO MAS
COMPLEIA

MAS DE UNA
FORCIGN

NOMBRE DEL SEGMENTO:
“ESTIRATU BILLETE"

MSE: Bajo/Medio Bajo

'*.hﬁ;
N

DESCRIPCION:

Es wn consumidor gque no estd
dispuesto @ invertir mucho tempo
preparando comida en general.

Por esta rozon, tiens ung frecuenca
de consumo medignamente alta.

El egbor y ef precio son los foctores
gue mas le importan a fa hora de
elegir unao comida instantdnea,
dejando e contenide nutricdonal e
ingredientes nocives como foctores
Eecundarios o de no tanto peso.

En cuante o los niveles de
investigacion en gue se involucra, se
[imita @ comparar precios y buscar
sgbores intensos de su preferencia.

Ez wun =egmento gue trosciends
generc vy profesion: estudigntes,
pbreros, amas de coOsa Con estags
caracteristicas: sensibles al precio,
preccupados por o praoctiodod, ef
sgbor y no muy imolucrodos en
cugnte o contenido  nutnciond,
porgue  tienen otras necesidodes
Mas @oremiantes.

2 La segmentacion se desarrolld con base en resultados de la encuesta, entrevistas a profundidad
con encuestados y analisis de las entrevistas con expertos de la industria.
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VARIABLES QUE DESCRIBEN AL USUARIO:

POCO TIEMPO
DISPONIELE

MAS TIEMPO
DISFONIBLE

IKDIFERENTE &L
CONTENIDD
NUTRICICONAL

INVOLUCRADD CON
CONTENIDO
NUTRICIONAL

POCA IMPORTANCIA
DEL SABCR

ALTA IMPORTANCIA
DEL SABCR

BAJA FRECUENCIA DE
CONSUMD

ALTA FRECUERCIA DE
CONSUMO

SENSIELE AL PRECIO

CISFUESTC A FAGAR
MAS

SE INFORMA POCO

INVESTIGA MUCHD

Bals PERCEROSN DE
COMPOMENTES DwRmnos
£ LOE ALIMIENTOS

ALTA PERCEROSN DE
COMPOMENTES DwRmmos
£ LOE ALIMIENTOS

PREFARACION
MENGCS COMPLEJA

PREPARACION UN
POCO MAS
COMPLEIA

PORCION INDIVIDUAL

MAS DE UNA
PORCION

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas”

MOMBRE DEL SEGMENTO:
“RAPIDO Y SIEMPRE LIGHT”

MEE: Medio Alto/Alto

DESCRIPCION:

Este segmento 52 CORGClerizg por tener un
ectilp de vide muy orentedo @ cuidor su
fuerpo, sjercitorse & ingernir alimentos bojos
en grosg y colorgs. Por ende, ticne gfto
inferes  en EECOQEr  SUE Conmidos
finstontoness o no) en bose o s contenido
nuinigiongl: evitonde conswmir productos
oftos  en  grosos molps,  demosiodos
glmidones bloncos y colonos. Tiends o ser
noroisist y compre porciones individuoles
porg tener opoiones porg 5, ¥ no solo pons
=u fomilig.

Le importe el sobor y I procticided como o
muchos en estos tempos, peno ef contenido
colorico sismpre tisne prepondsronci sobre
sus elecoiones. Por esto rozan, s informa
exhoustivaments sobre los producios que
compra, n busco de productos gfines o 51
ohjetivos. Esty dispussto @ pogaor mas pore
conseguir dichos productos.

Dehido o o omplie oferis porg es=
regmento, sus eleccioner wonon ¥y no
siempre consume comids instontnes.
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VARIABLES QUE DESCRIBEN AL USUARID:

POCO TIEMPO
DISPONIELE

MAS TIEMPO
DISPOMIBLE

INDIFERENTE AL
CONTENIDD
NUTRICIONAL

%

INWOLUCRADD CON
CONTERIDD
NUTRICIONAL

POCA IMPORTARCIA
DEL SAEBOR

— @

ALTA IMPORTANCIA
DEL SABDR

BAJA FRECUENCIA DE
CONEUMO

ALTA FRECUERCIA DE
CONSUMO

EENSIELE AL PRECIO

DISPFUESTO A PAGAR
MAS

ZE INFORMA POCD

INVESTIGA MUCHD

VARIABLES DEL PRODUCTO QUE LE IMPORTAM:

Bals PERCEFCION DE
COMPONENTES Dafiwos
EN LOS ALIMIENTOS

ALTA PERCEPCKON DE
COMPONENTES Dafimos
EN LOS ALIMENTOS

FREPARACION UN

FREFARACION s
MENCS COMPLEIA IDDEEMEP
. MAS DE LINA
PORCION INDIVIDUAL CORCION

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas”

NOMERE DEL SEGMENTO:
"BALANCEADO Y SALUDABLE"

NEE: Medio/Medio Alto

A

DESCRIPCION:

5w mtmao de vide ocelerodo incide en su
consume g fodo nivel (sus digs inicign
temprong § termingn torde). E5 LRG persong
que tiene ercoso tiempo disponible [por
trobgjo wo ertudios, =i ), pero o Iy ver o5
consgiente de Io que compro ¥ ConNsWmTE. 5
preccupg por montener un bolance: comer
bien, de forma que su dis gietreads pusds
rendids,  pero po quisne socrficor
completoments su solud o combio de ung
comids simplements proctica.

Volore = comtenido nuincong! vy pone
obendion g oditvos en los olimentos porgues
esto  informodo ¥y consdente de o
importonciy de comer bisn, sin legor o oz
extremos. Disfruts comer en esie contexto
de bolonce. Cuestiong Io que troen oz
productos ¥ lee etiguetas.
Tombisn  wilors o
prociicided del producio.
En cugnto g alimentocion, gungue se do sus
gustos, o moyor porte del dempo 5LE
haobitos buscan y prefisren lo soludebie.
Risnsg que lo comide hecha en cosg es
comida de verdod: generaiments mejor, no
s6lo mos soludshle ¥ borsts, sino que cosi
siempre mos sebrosg.

convenisncia  y
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VARIABLES QUE DESCRIBEN AL USUARIO:

1 -
FOCO TIEMPO _."7 MAS TIEMPO
DISPOMIBLE i DISFOMIBLE
1
1
1
1
1
1
!

IMDIFEREMTE AL INVOLUCRADO CON
CONTENIDO . CONTENIDO
NUTRICIHOMNAL : MUTRICIOMAL
I
1
POCA IMPORTAMCIA ' ALTA IMPORTANCIA
DEL SABOR DEL SABOR
!

BAJA FRECUENCIA DE ! ._ ALTA FRECUENCIA DE

CONSUMO COMSUMO

|

SENSIBLE AL PRECIO [ DISPUESTO A PAGAR

. MAS
I .
SE INFORMA POCO ! INVESTIGA MUCHD

1

VARIABLES DEL PRODUCTO QUE LE IMPORTAN:

BAJA PERCEPCION DE
COMPONENTES DaRIMNOS
EN LOS ALUMENTOS

ALTA PERCEPCION DE

COMPONENTES DARINGS
EM LOS ALIMENTOS

PREPARACION
MENQS COMPLEIA

PREPARACION UN
FOCO MAS
COMPLE]A

PORCION INDIVIDUAL

MAS DE UNA
PORCIGN
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NOMBRE DEL SEGMENTO:
“MI PLACER DE LA VIDA

ES COMER"

MSE: Medio Ako/falto

DESCRIPCION.

las necesidodes de este segmento se wen
dominodas por e plocer de comer bien y
sobroso. 5u sentido del gusto es su referente
maximo para elegir productos, &5 por eso
gue dentro de su bisgueds por encontrar
les alimentes mas sabrosos, puede Negar o
ser muy oventurers en degustar nNuevas
opciones gue prometan deleitarlo. Estg
dispuesto @ pogar mds por garantio de
zagbor vy colidad  superior,  incluso
consumiends productos importados.

Este entusigsta de lo comido estd interesado
en toedo o gque se mueve en tormo a la
industrioc de lo comidg y esto bostonte
informodoe  sobre  propuestgs  nuevas,
sobores exoticos.
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Targeting:

De los 4 segmentos identificados, se ha seleccionado al segmento: “Balanceado vy
Saludable” como segmento objetivo para nuestro plan de marketing, puesto que:

® Segun la informacién obtenida por la investigacion de mercado y datos macro
sobre la industria, identificamos que este segmento - por su nivel socioeconémico
y por su tendencia a informarse sobre el contenido de los productos - seria
proclive a apreciar la diferencia entre una comida instantdnea como la que se
ofrece actualmente en el mercado vs. una comida instantdnea mejorada en el
plano de sabor y contenido nutricional.

e Uno de los insights obtenidos via la encuesta es que, entre los consumidores, habia
oportunidades de mejora, basados en las preocupaciones que expresaron los
encuestados y que la categoria actualmente no esta atendiendo del todo (por e;j.:
72% de los encuestados se preocupa o no le gusta el alto contenido de sodio de las
comidas instantaneas y el 66% se dice preocupado por el bajo nivel nutricional de
las mismas).3

e Vemos potencial en este segmento puesto que su consumo podria incrementarse
si estas necesidades no respondidas fueran resueltas adecuadamente con una
propuesta de valor apropiada.

e Adicionalmente, en las entrevistas de profundidad, los encuestados quienes
también expresaron estas mismas preocupaciones, manifestaron que estarian
dispuestos a pagar mas dinero por una oferta superior en estos aspectos, pero con
la misma conveniencia y rapidez de las comidas instantaneas actuales.

O Los otros segmentos son descartados por falta de afinidad con estas
inquietudes. El segmento “Estira Tu Billete” tiene el sabor como principal
driver y representa un mercado atractivo, pero esta saturado.

O Los segmentos “Répido y siempre light” y “Mi placer de la vida es comer”
son mercados mas nicho, y en el contexto del mercado panameiio, esto
podria ser insuficiente en términos de volumen de demanda.

3 Ver resultados de encuesta en Anexo.
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3. Objetivos de Marketing

- Al finalizar el primer afio, que el 30 % del mercado asocie a Caseritas como una
marca de comida de sabor panamefio.

- Al finalizar el primer afio, que el 30% del mercado asocie a Caseritas como una
marca de comida representando una opcién nutricionalmente mas balanceada
gue las otras alternativas.

- Alfinalizar el primer afo, alcanzar una penetracién de mercado de 25%.

4. Propuesta de Valor

Un producto Unico en la categoria gracias a su contenido nutricional superior y a sus
sabores caseros que toman en cuenta los gustos de los paladares locales.

Entregamos una comida que recuerda la comida de casa, “la comida de verdad”, cuyos
ingredientes han sido seleccionados por su naturalidad (trocitos reales de vegetales,
hierbas aromaticas, granos, etc.). Esta es una posicién que contrasta con la oferta actual
que carece de valor nutricional y contiene aditivos daiiinos para la salud, y no atiende las
preferencias locales.

Relato detras del producto:

Somos una deliciosa y nutritiva opcion para calmar tu hambre en esos dias / momentos en
los que no paras y no tienes tiempo para nada. La linea de productos ofrece comidas
variadas para tus antojos de cada dia con sabores locales y los sabores mds populares de
la comida de Panamd que mds te gusta.

5. Posicionamiento

Se seguird una estrategia de Posicionamiento con base en los Beneficios Entregados. De
acuerdo a lo explicado en las secciones anteriores, Caseritas se ubicaria en la esquina
superior derecha del cuadrante 1 - con la mas alta puntuacion de sabor y contenido
nutricional y una puntuacion competitiva en cuanto a conveniencia. Ver cuadro de
posicionamiento deseado a continuacidn.
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SABOR Y CONTENIDO ,
NUTRICIONAL s @
-’ S )
/ -~ °

Sopas y Cremas
{no instantdneas),

CONVENIENCIA m"; f(';:zr;

Snack Kits

&
W
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Rol De La Categoria

El rol de la categoria oscila entre Rutina (la categoria se compra asiduamente, siguiendo
una rutina de compra del consumidor) y Conveniencia (se compra en el establecimiento
por comodidad). La Categoria no es de destino porque no necesariamente diferencia el
lugar de compra.

JERARQUIA DE DECISION DE COMPRA
Comida Instantanea,/Preparada

Valor Nutricional

Basico

Balanceadao Uso

Snack

AlmuerzoiCena SabClrES.
Aslatice
Hallama Forma del Producto
AMEiiCAnE ‘
Comida Crialla Pastas
Sopas Farma de Preparacion ]
Comida Seca :

Con agua callente
Con agus « microondas [ Precio
Con micreondas

al
Con olla o

Econdmico

6. Marketing Mix

Desde el punto de vida del shopper, Caseritas entrega un valor que de momento no
entregan los otros productos en la categoria: una comida instantanea, con sabor caseroy
con atributos nutricionales balanceados. Segun los resultados de la encuesta, nuestro
segmento no es particularmente sensible al precio, mas bien el consumidor pagaria un
poco mas por esta propuesta de valor.
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No se ofrecerdn descuentos, ya que estamos lanzando un nuevo producto con una
propuesta de valor diferenciada y no queremos que al consumidor se le generen dudas en
torno a la calidad de Caseritas producto de la percepcién de menor calidad, menor precio.
A continuacidn, presentamos un cuadro que muestra la ubicacién de Caseritas dentro del
rango superior de precios de la categoria.

PRECIO

Tiempo de Precio .
Marca Preparacién Tipo de Envase promedio Rango de Precios
Annie Chun's Zmin Plato/Bandeja 5425
Compleats 1m 30s Plato/Bandeja 5373
Compleats 1m 30s Flato/Bandeja 5373
Compleats im 30s Flato/Bandeia 5373
Barilla 1min Plato/Bandeja 5360
Kraft 3min 30s Vaso 52895
Barilla 1min Plato/Bandeja 5265
Caseritas imin 305 Tazan 5250
Missin 5min Plato/Bandeja 5210

El precio de Caseritas sera de 2.50 USD, ubicandose en el rango A de los productos segln
nuestro cuadro de clasificacién de precios, para cubrir costos de produccidon y también
transmitir calidad. Sin embargo, no seremos la opcién mas cara en el mercado.

Elementos Graficos de la Imagen:

Nombre del Producto: “Caseritas”

El nombre “Caseritas” transmite la identidad del producto, ya que resume los atributos
diferenciados que se desean transmitir al target. El concepto de “casero” es mas amplio
que su significado bésico referente a “hecho o perteneciente a una casa”.* Transmite con
espacio familiar que es valorado ampliamente por los panamefios. Evoca también la
calidez del hogar panameiio, es un territorio de confianza.

En cuanto a su relacién con la comida, la “comida casera” es una comida sencilla pero
cuidadosamente elaborada en el sentido de vista alimenticio que busca ser balanceada, y
en el sentido de que el sabor sea agradable para el paladar de la familia. También se

4 Real Academia Espafiola - Diccionario RAE
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relaciona con lo “fresco” pues la comida casera se entiende que es preparada

diariamente.®

Logotipo:

Funciones del Logotipo:

- Identifica al producto como propuesta de comida instantdnea.

- Se diferencia del resto de logotipos de la competencia que son tipo tipograficos,
pues al ser tipo llustrativo estd acompafiado de otros elementos graficos (olla y
vegetales).

- Transmite fuertemente los atributos diferenciados que se desean resaltar: una
comida balanceada y casera, ya que el nombre de la marca esta acompafnado de
elementos de cocina (olla, vegetales y el calor de la cocina) que evocan
explicitamente la comida hogarefia.

5Todacultura.com/recetasdecocina/
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Esquema de Colores:

i

R
L A

- Naranja: Sensacién de calidez sin ser tan agresivo como el rojo, combinando los

3,

atributos del amarillo y rojo sugiriendo alegria y felicidad. El naranja en la Olla es el
nucleo del logotipo, y busca despertar el apetito del consumidor al recordar a la
olla donde se cocinan los alimentos. Esto se intensifica mas con la tapa de la olla
inclinada como si se moviera por el vapor de los alimentos cocinandose.

- Marrén: El marrén de logo es el marrdn que se relaciona con la madera y transmite
junto con el naranja lo acogedor vy lo fiable. Caseritas busca ser una marca que
inspire confianza en el consumidor y que refleje garantia de ser un alimento
balanceado.

- Verde: El color verde se relaciona con la naturaleza y representa frescura. La
intencién de colocar el verde es que, a través de los vegetales incluidos en el
logotipo, se vincule la marca con un alimento fresco, balanceado y no daiiino.
Caseritas contiene alimentos “reales” que el consumidor puede encontrar en su
cocina (vegetales, carnes, pasta, arroz, etc.)

Tipografia:

La tipografia seleccionada es bastante sencilla ya que la grafica que la acompana transmite
mas efectivamente la identidad de la marca. Aun asi la tipografia esta alineada con el
mensaje ya que es cursiva y redonda. Sugiere proximidad y calidez.
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Caracteristicas del Producto y Empaque:

Fotografias 13, 14 y 15: Vista frontal del producto destacando: los sabores, la naturalidad y el tiempo de preparacion.
También se destacan tamario de la porcion y la sugerencia de consumo.
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Tipo de Empaque: Se va a contar con un Unico formato de empaque: en forma de bandeja

o tazdén redondeado.

Fotografias 16, 17 y 18: Tazdn redondeado para sugerir comodidad y ofrecer practicidad.
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Tamano del Empaque: EI tamaifio del producto serd

aproximadamente pesara 300 gr.

de porcidn

individual,

Materiales a Utilizar: El material usado va a ser un estilo de plastico con polietileno que

puede soportar las altas temperaturas del microondas.

Atributos Relevantes del Producto
¢Como se materializan los atributos en el producto?

Calidad Nutricional:

e Ingredientes: El producto estd hecho a base de ingredientes naturales como

vegetales, huevo, carnes, pasta, arroz, leguminosas, etc., ingredientes que el

consumidor reconoce en los platos tipicos del hogar panamefio.

e Contenido Nutricional: El producto no pretende ser “light” ni busca adelgazar al

consumidor. “Caseritas” busca ser una opcidon de comida saludable con contenido

nutricional balanceado. Ver figura 6 a continuacion.

NUTRICION
Tamario de Porcidn: 300g

Cantidad por

Porcion

Calorias 300Kcal
Total Grasa 5g
Grasa Saturada 2g
Grasa Trans Og
Colesterol 7mg

Sodio 280mg
Carbohidratos Totales 56g
Fibra Dietética 10g
Azucar og
Proteina 15g

Figura 6: Propuesta de tabla nutricional
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e Los atributos “nutricionales” que el producto posee son los siguientes, los cuales
también se resaltan en el empaque:

Bajo en Sodio

Sin GMS (Glutamato de Sodio)
Bajo en Calorias y Grasa

Sin Ingredientes Genéticamente Modificados
Sin Aditivos Daninos para la Salud

Conveniente:

e Fdcil: No requiere ingredientes ni herramientas complejas adicionales. Sdlo
requiere de microondas y agua (sélo si es sopa).

e Portabilidad: La porcidn individual y la no refrigeracién del producto hacen de esta
una opcion facil de llevar para el consumidor, y asi acompafiarlo en sus ocasiones
de consumo.

e Rdpido: Dentro de la categoria, el tiempo de preparacion es de 1 a 4 minutos.
Caseritas, sélo requiere de 1 minuto y 30 segundos para su preparacion,
haciéndola una de las opciones mas rapidas.

D

Figura 7: Prototipo de paso a paso de preparacion
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Sabores Panamenos Caseros:

El estudio de mercado realizado nos ha revelado el alto interés del mercado por consumir
productos de sabores locales, no sélo se identificd esto en la entrevistas con encuestados,
sino también con los expertos de la industria.

Arquitectura de la Marca:

ARQUITECTURA DE LA MARCA: Caseritas

Amplitud: 1 Linea - Comidas Instantaneas

Comida Himeda 5 ancocho Panamefio

Comida Himeda Guaocho de Marisco

Comida Seca Arroz con Pollo y Azafran

Comida Seca Arroz con Frijolitas Chiricanos y Culantro

Comida Seca Ropa Vieja, Arroz con Guandu y Tajaditas.

Comida Seca  Pollo Asado con Puré y Arroz.

Comida Seca Pollo Asado, Arroz con Guandu y Platano Tentacion
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Comida Seca Chow Mein Panamefio
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Imagen que se desea forjar con “Caseritas”:

IMAGEN BUSCADA PARA CASERITAS
Atributos Relacionados al Producto

Empague resistente y practico, Sabores variados, Preparacion rapida, Ingredientes Saludables, Sin Aditivos Dafiinos

Atributos No Relacionadosal Producto
Mas caro que el promedio de la categoria pero aun asi accesible, y justo para el
valor ofrecido.

I. Precio

Il. Uso Para comidas principales (cenas y almuerzos)

Estudiante y/o persona que trabaja, con poco tiempo disponible pero no
sacrifica su salud y le gusta los sabores locales.
IV. Personalidad de la Marca + +- : -

1. Usuario

Sofisticacion

______________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________________

Entusiasmo X :
Una opcion que resuelva el hambre, practico para llevar y preparar, y brinda
sabores caseros panamefios

V. Actitudes Generales

V1. Beneficios Funcionales Cormveniencia y Calidad "nutritiva" de la comida.

VII. Beneficios Simbélicos Saludable, Balanceado, Casero.

TIPO DE EXPERIENCIAS BUSCADAS
I. Sensaciones Tacto (calidez), Olor (a comida casera) y Gusto ( sabores deliciosos).

1. Emociones Satisfaccion, Gozo, Nostalgia y Confianza.

Temas y Estilos:
Slogan: “Ricas y balanceadas, jcomo la comida de casa!”

Lo “Casero” puede ser un concepto amplio para el consumidor, asi que para enfocarlo
directamente a los atributos diferenciados de sabor delicioso panamefio y comida
saludable que se busca para el producto, se enfatiza en el texto las palabras: “ricas”,
“balanceadas” y “casa”.

Escenarios y Contextos:

Los escenarios ideales son dentro de la oficina o el lugar de estudio. Es llevar el sabor
hogarefio panamefio de casa en los momentos a la ocasidén de consumo, que puede ser un
comedor o el mismo lugar de trabajo/estudio. Son dos momentos que contrastan: el lugar
de estudio/trabajo que es acelerado y dinamico, versus lo hogarefio, lo pausado, lo
conocido, el lugar de confianza.
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Estilos:

ESTILOS

Intermedio: Se intenta mantener un estilo no recargado
Complefidad pero hay abundancia de colores (por la comiday
diferentes escenarios)

Medianamente Estatico: Se centra en las ocasiones de
consumo y en la portabilidad

Potencia Intermedio: Domina la naturalidad de los colores

Caseritas sera un excelente producto con una propuesta de valor concreta y ata para el
segmento, pero como es un producto nuevo y nadie nos conoce aun, nos enfrentamos a
un problema comunicacional, por lo que ésta tendrd especial énfasis en nuestro plan de
promocidn. Es decir, el rol de la comunicacion aqui es importante porque debemos ganar
notoriedad:

Mensaje

Sabemos que las personas tienden a pensar narrativamente, no aisladamente, por lo que
nuestro mensaje debe evocar un relato, para darles una razén poderosa a nuestro
segmento, que los movilice, y que a su vez se relacione con los atributos de nuestra marca
y que produzca un insight en nuestro grupo destinatario.

“Ricas y balanceadas, jcomo la comida de casa!” - hace alusidén a la necesidad de aforanza
por una comida panamefia sabrosa con todas las bondades de la comida de casa, pero que
no signifiqgue que estamos sacrificando salud por ello.

En un nivel mas profundo y emocional, comer comida de casa significa finalmente ir a un
lugar seguro, conocido, familiar, incluso en esos momentos de nuestra vida en los que
estamos acelerados y no tenemos tiempo. Es traer un pedacito de la tranquilidad de casa
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a nuestro dia a dia. Esto se refuerza todavia mas por los sabores locales que se
incorporaran en el producto.

"Debo comer balanceado para contar con buena salud.”

"Quiero una solucian rapida para saciar €l hambre."

"No tengo tiempo v las opciones rapidas a mi

3. Friction

disposician son dafinas.”

De cierta forma estamos tratando de acortar una zona de friccién del segmento (sabe que
debe comer balanceado para tener una buena salud, pero a veces le es dificil lograrlo
porque no tiene tiempo y/o porque no tiene a su disposicion opciones que cumplan con
estas necesidades: comida sana, instantdnea con sabor casero y local).

Esta necesidad las atenderd no solo el producto por si solo, sino en céomo lo
comunicaremos al segmento y dénde lo distribuiremos y de qué forma.

Procesamiento Dual:

Segmento
“Balanceadoy
Saludable”

Procesamiento

Procescamiento
Central

Periférico

El tipo de procesamiento del target seleccionado se encuentra en el punto medio
inclinado mas hacia el procesamiento periférico, ya que si existe un nivel de desgaste de
energia y atencién que se dedica para analizar la informacién, pero el nivel de
involucramiento es mas basico.

Acciones y Herramientas Propias para Promocion:
Owned Media

Website: el corazén de la estrategia digital, sera el repositorio de informacién sobre el
producto, ideas de recetas para complementar las comidas o servirlas con un toque mas
fresco (Adicion de vegetales adicionales o hierbas, etc.) y una seccion con articulos de
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interés para los visitantes. Las tematicas que exploramos tendran que ver con toépicos
relevantes para el segmento seleccionado. Ejemplos:

e Nuestros mejores tips para un dia organizado que te rinda.

® 5apps que te ayudardn a tener una vida balanceada.

e Tres formas con las que estds saboteando una alimentacion balanceada, sin

saberlo.

El sitio web también tendra una funcionalidad que permitird a los visitantes calificar el
producto y hacer comentarios. Esto es valioso para el consumidor porque transmite
transparencia y los empodera. Ademas, la propuesta de valor de Caseritas es ganadora y
con esto estariamos ganando recomendaciones de terceros y por lo tanto, mas
credibilidad.

El sitio tendrd enlace con las redes sociales descritas abajo, pero enlazando con el
contenido social podremos integrar fotos de los usuarios con el producto e incentivar que
se sumen a estos canales sociales.

Estructura propuesta para el website:

= Acerca de Caseritas: nuestra propuesta de valor.

= Nuestros Productos: catdlogo, reviews, informacion del producto, haciendo
especial énfasis en el contenido nutricional (la presentacion del producto, product
shots deben transmitir naturalidad, frescura, etc.).

= FAQ: preguntas frecuentes.

= |deas de Recetas: ideas para usar la comida de caseritas de manera distinta

= Blog Caseritas: temas de interés

= ¢Ddnde nos encuentras?: Puntos de venta

= Social media: videos, enlace a la comunidad

= Contactanos
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iRICAS Y BALANCEADAS!
COMO LA COMIDA DE CASA
IPRACTICAS PARA LLEVAR!

NCIO PRODUCTOS RECEIAS CONIACTO

) ICE2 ,
COMO LA'COMIDA|IDE CASAY
IPRACTICAS PARA LLEVAR!

ARROZ CON POLLO SANCOCHO PANAMEND ARFOZ CON FRLIOLITOS CHIRICANGS

Fotografias 19 y 20: Mockups para el website - pdgina de inicio y pdgina interna.
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Redes Sociales:

Estaremos presentes en Facebook e Instagram con canales propios para lograr comunicar

nuestro relato mediante historias (videos cortos) y fotografias que introduzcan Caseritas,
pero que trasladen de forma mads narrativa sus beneficios funcionales y atributos y que
respalden graficamente nuestro relato.

Estos canales también servirdn para comunicar activaciones y generar interaccion y
sentimiento de comunidad entre las personas que se adhieran a estos perfiles.

Publicidad BTL:

a. Uber y Caseritas: proponemos una alianza con Uber para realizar activaciones de
impacto dos veces al afio. Sera una activacién para generar awareness de impacto
viral y con dosis de sorpresa e inducir la prueba de Caseritas.

éPor qué Uber? Es un servicio con demanda muy alta entre nuestro segmento. Son
personas que valoran el tiempo y que encajan en nivel adquisitivo medio y medio-
alto. En Panam3, el servicio ha sido muy bien acogido, ya que UBER ofrece
variedad de carros, seguridad y el perfil de los conductores es confiable vy
verificado.

Objetivos de la promocidén

a. Lograr awareness mediante el contacto del producto con prospectos.
b. Incentivar la prueba del producto al entregar unidades a las personas que
participen en la promocidn.

¢En qué consistira la activacion?

Los usuarios de UBER que soliciten un “UBER-Caseritas” mediante la aplicacion
(activo en un horario de 11:30 am y 2:00 pm) recibirdn una muestra del producto
para que tengan una opcién sana, balanceada, casera y rapida para su almuerzo
ese dia.

La promocidon se comunicara via email marketing por parte de Uber, pero también
en las redes sociales de Caseritas.

Duracidn de la activacion: un dia de activacion en febrero y otro en agosto.
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Fotografia 21: Sugerencia de ejemplo de pantalla de solicitud del Uber-Caseritas.
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De: Uber Panama <uber.panama@uber.com>

Fecha: 27 de octubre de 2017, 14.27
Asunto: ;UBER te invita a un almuerzo Caseritas!
Para: juancristobal@hotmail.com

{UBER te regala una Caseritas® para almorzar!

Nos encargamos de llevarie a tu destino y ademas entregarte una de las
deliciosas Caseritas® para que almuerces como en casa, pero en menos de

2 minutos.

¢ Sancochitc panamefio, arroz con frijolitos chiricancs o pollito con azafran?
jPruébalos todos!

|REDIMIR MI CODIGO ESPECIAL
CASERITAS®! =»

Fotografia 22: Ejemplo de mailing de promocion.
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b. Activacion en Universidades:

Haremos un booth que se colocara en el lobby de universidades locales a la hora del
almuerzo por espacio de unas 3 horas (entre 11 y 2 pm) para incentivar la prueba del
producto y darles una muestra a los estudiantes.

A las personas que se acerquen a probarlo y que les guste el sabor se les consultara si
desean llevar a casa, gratuitamente, los productos. Se regalard hasta dos productos
por persona, procurando que sean de dos sabores distintos.

Cuando: en momentos de alto trafico en las universidades, al inicio o mediados de los
semestres (2 veces al afio) - marzo y octubre.

Publicidad Digital

a. Pauta En Medios Digitales:

Panama tiene una penetracién de Internet del 57%, situdandose en el top 3 de los
paises de la regidn. Las personas utilizan fuertemente las redes sociales®: Facebook,
YouTube, Instagram y Twitter, en ese orden’. El foco de la pauta publicitaria sera en
sitios web locales de alto trafico (publicidad de banners y otros formatos
diferenciadores como video roll); en Panama, estos sitios son principalmente sitios
web noticiosos como La Prensa, La Estrella, y Mi Diario y emplear la red de Google
Display para sitios de lifestyle con alto trafico (encuentra24.com, bgeneral.com, etc.).®

También haremos publicidad en redes sociales, especialmente Facebook, YouTube e
Instagram, de alto uso en Panama.

6 Tendencias Digitales: Penetracidn, habitos y medios sociales en Panama:
http://tendenciasdigitales.com/penetracion-habitos-y-medios-sociales-en-panama/ - 9 de agosto de 2017.
7 “Los medios de comunicacién y el shopper” - Diciembre 2015, Dichter & Neira.

8 Fuente: https://www.alexa.com/topsites/countries/PA

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas” 74


http://tendenciasdigitales.com/penetracion-habitos-y-medios-sociales-en-panama/
https://www.alexa.com/topsites/countries/PA

Fotografia 23: Ejemplo de post para redes sociales - resaltando atributo de sabor casero y naturalidad - sugerencia de

consumo.
e AT e L o ~ e
A Gae T e Py
s . ». Elsabor de casa siempré’
s

£ te acompafan. |, .

Caseriloa -
-

-

-~

D s

Fotografia 24: Ejemplo de post para redes sociales - resaltando atributo de conveniencia.
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Publicidad ATL

TV: Segun estudios de Dichter & Neira, la penetracidon de television en Panama es alta
entre los shoppers. Sobre todo para programas como noticias, novelas, series TV y
programas de reality-TV.

Haremos un comercial de 30-45 segundos enfocado en storytelling resaltando momentos
de consumo de Caseritas.

Medios impresos: las tendencias indican que la prensa escrita es un medio de
comunicacion en descenso de uso. Sin embargo, pautaremos en medios impresos
(principalmente periédicos como La Prensa) los lunes y los domingos para optimizar
eficiencia, ya que son los dias en que los decisores shoppers compran el periédico y hay
mas lectoria®.

Publicidad exterior: para potenciar nuestro alcance hacia nuestro segmento que siempre
estd “on-the-go”, movilizandose a otros lados, como parte de su rutina de trabajo, escuela
o entretenimiento. Con la Publicidad exterior también lograremos recordacién en
diferentes puntos de contacto.

Fotografia 25: Ejemplo de afiche / publicidad exterior en Costa del Este, ciudad de Panamd.

9 “iQué medios son los preferidos por los shoppers de alimentos y productos del hogar?” - Dicther & Neira.,

2017.
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Relaciones Publicas

a. Tactica con influenciadores
Lanzamiento:

Designaremos un dia para el lanzamiento y para dar inicio a la campana de promocidn,
realizaremos una actividad con influenciadores que se filmard y se divulgara en redes para
lograr impacto y word of mouth.

La actividad se desarrollarad en el area de eventos del centro comercial MultiPlaza y
tendremos, durante horas cercanas al almuerzo.

Los influenciadores saludaran a las personas y les brindardn probar un sancocho “hecho
por ellos.” Al probarlo, les explicardn que lo hicieron solo en 2 minutos gracias a Caseritas
y, como cortesia les dardn a las personas una canasta con los 8 sabores de Caseritas para
llevar a casa. Se tomaran fotos.

Esto se hard con 10 personas. El video se editard y se difundira en redes. Los
influenciadores haran “stories” en sus redes sociales el dia del evento.

Comunicacion via influenciadores post-lanzamiento:

Objetivo: Lograr construir endorsements positivos de terceros que nos ayuden a lograr los
objetivos comunicacionales. Los influenciadores seran escogidos en base a los siguientes
criterios:

e Afinidad con el estilo de vida del segmento (ritmo de vida acelerado, interés
por informarse antes de consumir, gusto por lo local y en busqueda de estilos
de vida balanceados, etc.)

e Capacidad de influenciar a nivel aspiracional: personas que no sélo tienen un
estilo de vida con el que se identifica el segmento, sino uno al que aspiren por
el valor y utilidad del contenido que publican estos influenciadores.

e Alcance: medido en niveles de engagement y cantidad de seguidores, para
lograr penetracion.

Sin embargo, los primeros dos criterios tendran mas peso que el tercero en la eleccion de
influenciadores, de forma que evitemos utilizar influenciadores saturados que ya se
relacionan con otras marcas.
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La comunicacion por parte de los influenciadores debe ser muy organica y enfocada a
presentar el producto en momentos de consumo, y no tanto en el mercadeo explicito del
producto.

Se buscara forjar una relacion transparente con el influenciador de forma que no esté
obligado(a) a publicar sobre Caseritas de manera forzada. Se le entregaran samples de los
diferentes sabores, para que los pruebe y publique historias y posts relacionados a su uso
del producto en su dia a dia, buscando autenticidad en las publicaciones.

Influenciadores propuestos:

e Argimiro Armuelles - Chef, blogger de viaje; 88.5K seguidores en Instagram.
https://www.instagram.com/argimirochef

Estilo de vida: activo, viajero, siempre en movimiento, preocupado por consumir
comida balanceada pero disfrutar de buenos sabores.
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e Mayi Carles - Emprendedora y artista, multitasker; 12.2 seguidores en Instagram.
https://www.instagram.com/mayicarles/

Estilo de vida: polifacética, creativa, siempre ocupada y con “multiples sombreros”
o roles en su vida como mamad y emprendedora. Tiene un aura de “goodness” a su
alrededor en los productos que escoge para ella y para su familia.

e Modnica Guzman Zubieta - bailarina y video-blogger (autora del video blog
#MiVidaDoméstica). 50.6k seguidores en Instagram.
https://www.instagram.com/mividadomestica/

Estilo de vida: escasa de tiempo, pero preocupada por tomar decisiones correctas
manejando simultdaneamente sus roles de coredgrafa, mama, esposa y mujer.
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b. PR con Medios:

Menciones no pagas en articulos editoriales: Buscar la mencién de Caseritas como una
opcidén viable, en articulos editoriales de interés para el segmento, relativos a vida
balanceada, manejo del tiempo, etc. Estas publicaciones se buscaran proactivamente al
sugerir a los periodistas desarrollar una historia con esta tematica. El medio target seran
publicaciones de lifestlye como la seccion de Vivir+ en La Prensa y la Revista Ellas. La idea
es lograr articulos con opiniones de diferentes fuentes y expertos sobre las demandas de
la vida moderna y las opciones para manejo de la misma incluyendo tips para comer
balanceado aun cuando se tiene poco tiempo.

Promociones:
a. Demostracion y Sampling

Haremos prueba del producto y sampling en los puntos de venta para que las personas
puedan conocer de primera mano Caseritas.

Estructuraciéon del sampling:

1) Se hard demostracion de cdmo se prepara Caseritas y acto seguido, se hardn
degustaciones para que las personas prueben la superioridad del producto en
cuanto a sabor casero y criollo.

2) Se utilizard personal encargado de invitar a la degustacion y se repartira una
pequena ficha en volante con informacion basica del producto, sabores disponibles
y la direccion del website para saber mas.

3) La decoracion del booth de la iniciativa de degustacion debe tener elementos
panamenos y caseros.

4) Rotando las sucursales de los supermercados Riba Smith dos veces al aio.

b. Promocion2x1

Estrategia: lograr que prueben otras variedades o sabores de Caseritas que roten menos
por falta de conocimiento; y lograr capturar espacio en las alacenas de los consumidores.

Cudndo: esta promocidn se lanzara la segunda mitad del afio cuando ya se haya trabajado
en awareness y sampling de lanzamiento.

Logistica: Se venderan 2 Caseritas x el precio de 1 combinando siempre duos distintos de
sabores.
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Adecuacién De Espacios Y Gondolas En Punto De Venta:

Preparacion de exhibiciones especiales sobre la gama de productos de Caseritas. Ademas
de los anaqueles y pasillos donde se ubican los productos de la categoria, buscaremos
ubicar gdndolas cerca del drea de salida para promover el nuevo producto. El elemento
comunicacional y de diferenciacién serd importante en las géndolas para transmitir los
atributos relevantes de Caseritas.

Por ejemplo: en la sefialética se privilegiara elementos caseros y panamenos como
decorativas en la parte grafica y tendremos habladores que destaquen los atributos
funcionales y emocionales del producto (ventajas nutricionales, portabilidad,
conveniencia, buen sabor, etc.)

PLAZA

Canal de Distribucion:

La cadena de valor para “Caseritas” se compone de 4 participantes:

=

Canal Consumidor

Distribuidor

Moderno Final

a. Fabricante: La planta de produccién y empaque de “Caseritas”, quien suplira al
distribuidor.
Distribuidor: La distribucion de “Caseritas” se gestionara con un distribuidor que

o

tendrd la distribucidn exclusiva de la marca a nivel de local, especificamente en
Ciudad de Panama.
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c. Canal Moderno: Supermercados, Tiendas de Conveniencia y Maquinas
Expendedoras.

Criterio de Seleccion:

=> El target del canal posee ingresos medios altos y altos, al igual que el
segmento de “Caseritas”.

=> Se identificaron 3 zonas de alto trafico donde nuestro segmento pasa
tiempo considerable ya sea por estudio o trabajo, y no necesariamente vive
en esas zonas:

- (1) Area Bancaria en Marbella y (2) Business Center en Costa del
Este: Son unos de los centros de negocio principales de la ciudad y
probablemente del pais. Se caracterizan por la presencia de
matrices regionales de corporaciones internacionales.

- (3) Universidades con programas de pregrado y postgrado que se
dirijan a niveles socioecondmicos medios y altos.

-> La ubicaciéon del Punto de Venta se encuentra en barrios de nivel
socioecondmico medio, medio/alto o alto.

d. Consumidor Final: El segmento target “Saludables y Balanceados”.

Cobertura de Mercado:

La distribucidon de “Caseritas” en el primer afio se realizara especificamente en la ciudad
de Panama ya que es una zona donde todas las actividades econdmicas se centralizan. La
distribucidon seleccionada serd la de Estrategia de Distribucion Selectiva pues busca que el
producto sélo esté presente en lugares relevantes para nuestro target y de alto tréfico.

a. Autoservicios:

Supermercados:

e “Riba Smith”: Es un canal que busca atender a clientes de niveles socioecondmicos
de poder adquisitivo medio/alto y alto. Nuestro producto tienen un precio superior
al promedio y no debe colocarse en canales donde los productos compiten sobre
precio. Ademas, Riba Smith promete productos de calidad y un surtido variado, por
esta razon “Caseritas” debe estar asociada a estos atributos. El producto estara
presente en el 100% de las sucursales a nivel ciudad de Panama (6 tiendas).
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e “Super 99 y “Rey”: El target de estos supermercados es mds amplio y busca captar
desde niveles socioeconémicos medio/bajos hasta medio/altos, cuyo foco es el
precio. Sin embargo, existen sucursales con ubicacion privilegiada y estratégicas:

O Proéximas a las areas de negocios con alto trafico (Business Center en Costa
del Este y Area Bancaria en Marbella).

O Localizadas en barrios de niveles socioecondmicos medio, medio/alto y/o
alto.

Tiendas de Conveniencia:

e “Metro Plus”: Esta tienda de conveniencia adapta su concepto en base a la zona
donde se encuentra. En el caso de las sucursales ubicadas en zonas de niveles
socioecondmico altos “Metro Plus” busca mejorar la experiencia del consumidor
en base a los siguientes upgrades versus a sus otras sucursales : el espacio de la
tienda es mds grande, tienen mas categoria de productos, mas servicios
adicionales, y la zona dedicada a la farmacia es mayor.
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Seleccion de Tiendas:

a. lIdentificacion de zonas y corregimientos donde la poblacién percibe ingresos
medios, medios/altos y altos.

Ingreso mensual percibido (en balboas)

1000- | 1500- | 2000- | 2500- |3000y
INGRESO MENSUAL PERCIBIDO (USD) Tatal 1499 | 1999 | 2499 | 2999 | mas
NSE C+ A/B
TOTAL DE LA POBLACION 389,125| 31,340 | 14,100 | 8,798 | 5,188 |18,329
POBLACION EN PORCENTAJE 100%, 8% 4% 2% 1% 5% 20%
NSE EN PORCENTA.E 100%| 8% 12%
1000- | 1500- | 2000- | 2500- |3000 vy
INGRESO MENSUAL PERCIBIDO (USD) Total 1499 | 1999 | 2499 | 2699 | mas
NSE C+ AB
CORREGIMIENTOS
1. BELLA VISTA 100%| 18%| 10% T% % 20% AT%
Barrios: Marbella, Obarrio y Cangrejo 14,358 2,129| 1,368 1,076 693 2,905
2. SAN FRANCISCO 100%| 13% 8% T% 8% 20% 2%
Barrios: San francisco y Punta Pacifica 21,165 2,653 1,713 1,446 958| 4,277
3. JUAN DIAZ 100%| 12% 4% 2% 1% 4% 23%
Barrios: Costa del Este 48,573 5,849 2,145 1,010 501 1,834
4. ANCON 100%| 12% 9% T% % 19% 2%
Barrios: Albrook, Clayton 11,087 1,343 999 760 501 2,125

MNota: La informacion esta basada en la proyeccion del Censo del 2010
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b. Se cruzaron los criterios de seleccion (reason codes) con la ubicacidn de las sucursales:

REASON CODES
g
4 | Segmentos de NSE altos Cercade zonas de alto Cerca de zonas de alto Ubicacidn de la sucursal
AUTOSERVICIO UBICACION [CORREGIMIENTO)| g estan dentro del target del | trafico—Business Center, | trafico— AreaBancaria, | dentro de barrios de altos
= Supermercado Costa del Este Marbella ingresos
it
Brisos del Golf  |Otros
Alta Plaza Ancon
Costa del Este  |Juan Digz 6
S Multiploza San Francisco
s":fh"a“;:;:“ Panama Pacifico| Otros
Bella Visto Bella Vista
Son Francisco  |San Froncisca
REY Vig Espafia Bella Vista 4
Albrook Ancdn
Costa del Este  |Juan Dioz
Costa del Este  |Juan Dioz
super m Paitillo San Froncisco 3
Son Francisco  |San Froncisco
Costa del Este | |Juan Digz
Costa del Este Il Juan Dipz
Calle 50 Bella Vista
Bella Vista Bella Vista 7
Marbella Bella Vista
Paitilla San Francisco

Son Francisco

Son Francisco
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Maquinas Expendedoras

La razon principal para usar maquinas expendedoras el primer afio no es generar venta. El
foco aqui es awareness, es estar presente y muy cerca en los momentos de la ocasién de
consumo: almuerzo y cena. Se trabajara con proveedores que administren maquinas
expendedoras y que garanticen que “Caseritas” esté en el lugar pertinente de consumo.

Universidades: Se seleccionaron universidades que ofrezcan programas de pregrados y
postgrado, cuyo target posea ingresos medios, medios/altos y altos. El perfil de nuestro
segmento es un estudiante y por eso es imprescindible estar en estas zonas.

Centros de Negocio: Se seleccionaran maquinas que se encuentren dentro de edificios,
especificamente en las oficinas de empresas. En nuestro segmento también hay personas
que trabajan, y qué mejor manera si “Caseritas” los acompafie en su lugar de trabajo.

Caracteristicas de las maquinas expendedoras: Se seleccionaran en lo posible maquinas
con temperatura controlada (para transmitir frescura) y, aquellas que contengan
productos mas saludables como galletas integrales, confites, agua, etc.
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Gantt - Caseritas
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IV. CONTROL (KPIs)

Marketing Mix

Medidas de Control
Evaluar niveles de recordacion de Caseritas

KPI
a. Top Of Mind (%)

Frecuencia

Semestral (Julio y Noviembre)

Evaluar atributos clave correlacionados con
Caseritas

a. % Mercado que relaciona Caseritas como un producto

Balanceado y Mo Dafiino.

b. % Mercado que relaciona Caseritas como producta con

Anual (Diciembre)

Producto Sabor Casero.
Medir aceptacidn de los sabores de Caseritas & Rankinlg'deVenta por SKU. Mensual
b. Evolucion de Venta por SKU.
Brand Audit a. Acciones Conaretas para Proximo Periodo. Anual (Diciembre)
Precio Monitoreo de Nivel de Precios en la Categoria  |a. Evolucion de Precios Unitarios de Competidores. Semestral (Julioy Noviembre)
Medir maovimiento de inventario en los canales |a. Rotacidn del Inventario por Punto de Venta. Quincenal
Plaza seguimiento de los Niveles de Inventario en el b. Cobertura de Stock (Abastecimienta). Quincenal
Punto de Venta.
Monitoreo de tréfico del Web Site a. # Visitantes Unicos Mensual
Monitoreo de Actividad en Redes Sociales a. # Fans/Seguidores , , Mensual
b. % de Engagement (Likes, Comentarios y Shares)
Pauta Digital a. # Clicks Obtenidos y Visualizaciones Mensual
a. #de Rides Solicitados
Promocion Uber - Caseritas b. # Engagement obtenido en Redes (Durante y Post Momentos de la Promaocion
Promocidn Promacidn)

Activaciones en Universidades

a. Cantidad de Muestras Entregadas
b. # Engagement obtenido en Redes {Durante y Post
Promocion)

Momentos de la Promaocidn

Promoacion de Ventas - 2 x1

a. Venta Obtenida durante la Promaocion

Momentos de la Promaocion

Benchmark de las Promociones y
Comunicaciones de la Competencia

a. Cuadro de Seguimiento de Acciones de la Competencia

Directa en el Afio.

Anual (Diciembre)
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V. PRESUPUESTO

Presupuesto - Caseritas

Proveedor Actividad osto Unitario (USLCosto Total (USD)
PRODUCCION S 68,400
Canales en Redes Sociales: Disefio, Produccién,
Mantenimiento, Adaptacién de Campaia a S 1,200 S 14,400

Agencia de Marketing Digital Digital
Sitio Web: Produccién y Mantenimiento

4,500 54,000
(Desarrollo Web, Hosting, etc.) ? ?
R j ial TV L F
Productora & Agencia ATL odaje_ c!e Comercial para TV (30ss) y Long Form S 20,000 S 20,000
para Digital
Agencia ATL Produccién Grafica de Campafia S 1,000 $ 1,000
Uber Promo Uber - Caseritas S 1,200 S 2,400
Agencia BTL Activaciones er'1 Universidades (Azafatas, Stand, $ 850 ¢ 1,700
folletos, sampling, etc.)
Publicidad Digital: S 11,260
Pauta en Redes Sociales S 8,290
Instagram:
Photo Ads, Video Ads, Carousel Ads, Stories Ads » 370 3 1,480
Facebook:
Agencia de Marketing Digital Like Ads, Link to Site, Store Visits para S 620 S 3,100
Activaciones (FB Photo y FB Video)
Youtube:
370 740
Overlay, Video (Comercial en Long Form) ? ?
Pauta en Red de Sitios De Alto Trafico S 495 S 2,970
Medios Impresos S 38,800
La Prensa & La Estrella La Brensa > 2,000 5 16,000
Revistas Suplemento - Ellas S 1,500 S 12,000
La Estrella de Panama S 1,800 S 10,800
TV S 29,430
MEDCOM & TVN Media Noticieros S 710 S 9,230
Novelas Estelares S 710 S 9,230
Series y Reality TV S 710 S 4,970
JC Decaux Publicidad Exterior S 2,000 $ 6,000
Relaciones Publicas: S 3,200
Influencers Influencers S 400 S 3,200
Medios de Comunicacion  Articulos de PR S - S -
Demostracion y Sampling (Azafata, booth,
Agencia BTL & Riba Smith  sampling, etc) > 1,200 5 14,400
Promo 2 x1 S 7,500 $ 7,500
S 183,090

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas” 99




VI. BIBLIOGRAFIA

Entrevistas a Profundidad con Expertos de la Industria

Angel Atencio - Gerente de Marca - Tagarépulos, S.A. - 13 de octubre de 2017.
Ana Karina Salas - Consumer Marketing Manager Wet Culinary & Ready Meals -
Nestlé Centroamérica - 29 de septiembre de 2017.

Entrevistas a Profundidad con Encuestados pertenecientes al Segmento Target

Alejandra Fagaoga — Estudiante de Ingenieria Mecanica de la Universidad
Tecnoldgica de Panama — 20 afios — 30 de septiembre de 2017.

Manuel Vasquez — Médico Pediatra del Centro Médico Paitilla — 36 afios — 30 de
septiembre de 2017.

Fuentes de Consulta Secundarias:

“El Caracter del Panamefio y las Encuestas”, 2006
http://impresa.prensa.com/opinion/caracter-panameno-
encuestas_0_1837316384.html

“El Costo de la Vida y la Caida en los Ingresos””, 2017
http://impresa.prensa.com/economia/Variantes-costo-vida_0_4825767444.html

“Perspectivas de la economia de Panama”, 2016
http://www.panamaeconomyinsight.com.pa/0215092016.html

“Panama entre los Paises de Mayor Desigualdad en Latinoamérica”, 2016
http://laestrella.com.pa/economia/panama-entre-paises-mayor-desigualdad-
america-latina/23927078

“Avances de Lineas y Niveles de Pobreza y Distribuciéon del Ingreso: Marzo 2016
http://www.mef.gob.pa/es/informes/Documents/Pobreza%20y%20distribucion%2
0del%20ingreso%20-%20marzo0%202016.pdf

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas” 100



e “Ingreso Mensual en 2016 en Hogares Panamefios sumé $1,408”, 2017
http://laestrella.com.pa/economia/ingreso-mensual-2016-hogares-panamenos-
sumo-1408/23997004

e “Panama, con el mayor salario minimo de Toda América Latina”, 2017
http://www.critica.com.pa/nacional/panama-con-el-mayor-salario-minimo-de-
toda-america-latina-483238

e La Autoridad De Proteccién Al Consumidor y Defensa de la Competencia
http://www.acodeco.gob.pa

® “Asies Panam3, en la Vida Real”,2014
http://laestrella.com.pa/estilo/cultura/panama-vida-real/23800676

e “las Tres Enfermedades que Estan Matando al Panameiio”, 2016.
https://www.tvn-2.com/nacionales/enfermedades-matando-
panameno_0_4604539534.html

e “Diez Tendencias de la Nueva Industria Alimentaria”, 2014.
https://elcapitalfinanciero.com/diez-tendencias-de-la-nueva-industria-alimentaria/
- Diez tendencias de la nueva industria alimentaria

e “Factores sociales y culturales en la nutricidon”
http://www.fao.org/docrep/006/w0073s/w0073s08.htm

e “Panama Libra una Batalla Contra la Mala Alimentacién en las Escuelas”
http://www.telemetro.com/nacionales/Panama-libra-batalla-alimentacion-
escuelas_0 937106649.html

e “Vida Acelerada Priva a los Panamenos de una Alimentacion Sana”, 2017.
http://www.panamaamerica.com.pa/nacion/video-vida-acelerada-priva-los-
panamenos-de-una-alimentacion-sana-1082971

o “Market share of instant noodles worldwide in 2015”

https://www.statista.com/statistics/606978/instant-noodle-market-share-
worldwide-by-brand/

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas” 101



e “Rainforest-Safe Ramen?”, 2016

http://www.rainforestsaferamen.com/

e Website - AJI-NO-MOTO
https://www.ajinomoto.com/en/

e Website - NISSIN FOODS
http://www.nissinfoods.com.mx/

e \Website - MARUCHAN
http://www.maruchan.com.mx/web/

e \Website - LA DONA
http://ladona.com.pa/

e Website - HORMEL
http://www.hormel.com/Brands/Compleats

e \Website - ANNIE CHUN'’S
https://anniechun.com/

e \Website - BARILLA
http://int.barilla.com/

o Website - KRAFT
http://www.kraftmacandcheese.com
http://www.comidakraft.com/

e Website - SUPERMERCADOS REY
www.smrey.com

e Estados Financieros de Tagardpulos, S.A., al 30 de Septiembre 2016.
http://www.supervalores.gob.pa/files/EF/anuales/2016/emisores/Tagaropulos-
2016.pdf

e “AUPSA pide a la Poblacion no Consumir Macaroni and Cheese Dinner”, 2015
http://laestrella.com.pa/panama/nacional/aupsa-pide-poblacion-consumir-

macaroni-cheese-dinner/23851907

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas” 102



e Costa del Este
https://es.wikipedia.org/wiki/Costa_del_Este (Panam%C3%A1)
https://impresa.prensa.com/panorama/Costa_0 3638636165.html

e “El Nuevo Centro Corporativo”
https://www.prensa.com/economia/nuevo-centro-

corporativo_0_3633386688.html

e C(Calle 50, Ciudad de Panama
https://es.wikipedia.org/wiki/Calle_50 (Ciudad_de_Panam%C3%A1)

REYES Y VASQUEZ — Plan de Marketing “Caseritas” 103



VIl. ANEXOS

Anexo 1: Crecimiento Proyectado al 2022 del Mercado Global de Sopas Instantaneas

Figure 2: Global: Instant Noodles Market Forecast: Volume Trends (in Million

Tons), 2017 - 2022
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Anexo 2: Market Share Global de Sopas Instantaneas 2015
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Market share of instant noodles worldwide in 2015, by brand*
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ABDUT THIS STATISTIC

This statistic shaws the market share of instant
nooies worldwide in 2005, by brand. In that year,
Tingyl Master Kong was the global leading instant
nocdle brand with a market share of 18 percent.
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Anexo 3: RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Ficha Técnica:

Universo: Hombres y Mujeres que consumen comidas instantaneas y preparadas.

Numero de Encuestados: 75 personas

Recoleccién de la Informacion: On line
Distribucion de la Muestra: Proporcional a la poblacién por género

Método de Muestreo: No probabilistico

Perfil del Encuestado:

Hombre
En pareja con hijos
26-35
36-42
43+
En pareja sin hijos
26-35
36-42
Soltero(a)
18-25
26-35
36-42
43+
Mujer
En pareja con hijos
26-35
36-42
En pareja sin hijos
26-35
36-42
Soltero(a)
18-25
26-35
36-42
Total

Estudio

2%

2%

2%

£A qué te dedicas?
Estudio y
trabajo

0%

0%

3%
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Trabajo

49%
10%
2%
5%
3%
10%
B%
2%
30%
3%
16%
8%
2%
44%
%
2%
5%
8%
7%
2%
30%
7%
21%
2%
93%

Total

51%
10%
2%
5%
3%
10%
8%
2%
31%
5%
16%
8%
2%
49%

2%
5%

7%
2%
34%
10%
23%
2%
100%
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Resultados de la Encuesta:

éPor qué razones compras comida instantanea

preparada?
Me resuelve rapido cuando tengo hambre
Para esas ocasiones que no llevo almuerzo al
trabajofuniversidad
Porque son econogmicas
Me gusta el sabor
0% 20% 40% B0%: B0% 100%

iDonde compras estas comidas instantaneas
usualmente?

En el Supermercado

Tienda de Chinito

Otros (tienda de gasolineras, chinitosy maquinas
dispensadoras)

0% 20% 40% B60% 80% 100%

¢En qué momento compras tus comidas
instantaneas preparadas?

En mis compras del siper
Cuando las veo, me antojo v las compro

Cuando tengo hambre, salgo a buscarlas

0% 205 40% B60% 80% 100%
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Frecuencia de Consumo

Una(l) o dos(2) veces al mes

Una (1) vez a la semana

De dos (2) atres (3) veces porsemana
0% 20% 40% 50% B30%

100%
Ocasiones de Consumo

Cena
Almuerzo
Entre Comidas

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Empaque Mas Usado
0% 20% 40% 60%
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Importancia por Atributo

859%

PRECIO CONTENIDO BUEN SABOR TIEMPO DE FACILIDAD PARA
MUTRICIONAL PREPARACION TRANSPORTARLO
B Nada importante M Poco importante ¥ Mas o menos importante B [mportante o Muy Importante

AWARENESS DE COMPETIDORES

ENOCONOCEN LA MARCA B 5] RECOMOCEN LA MARCA

LA DORA
AJINOMEN
MUTRIRICAS
MARUCHAN

NISSIN

Evaluacion Por Atributos: Maruchan Vs Nissin
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Evaluacion por Atributo: Variedad de Sabores

aa%

45% -

353%
30%

EMARUCHAN

ENISSIN
15%

10%
5%

1-Ausencia total del 2- Poca presencia del 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo

Evaluacion por Atributo: Contenido Nutricional

36%
353%

30%
25%
20% B MARUCHAN

15% ENISSIN
10%

5%

1-Ausencia total del 2- Poca presenciadel 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo

Evaluacién por Atributo: Empaque Practico
45% 42%

35%

27%  26%

EMARUCHAN
20%

ENISSIN
15%
10%

5%

1- Ausencia total del 2- Poca presenciadel 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo
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Evaluacion por Atributo: Buen Sabor

36%

35%

30%

25%

20%

ENISSIN

15%

10%

5%

1- Ausencia total del 2- Poca presenciadel 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo

EMARUCHAN

Evaluacion por Atributo: Buena Disponibilidad del Producto en

50% - el Punto de Venta ssse
45%%
40%
35%
30%
25%
308 B MARUCHAN
15% B NISSIN
10%
5%
0%
1- Ausencia total del 2- Poca presenciadel 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo
v w . . ;.
Evaluacion por Atributo: Tiempo de Preparacion Rapido
60% -
S0% - 48%
B MARUCHAN
B NISSIN
1-Ausencia total del 2- Poca presenciadel 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo
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Evaluacion por Atributo: Facilidad de llevarlo a todos lados

48%

EMARUCHAN

ENISSIN

1-Ausencia total del 2- Poca presencia del 3 - Presencia Mediana 4 - Presencia media- 5 - Mucha presencia
atributo atributo del atributo alta del atributo del atributo

¢Qué no te gusta o preocupade las comidad instantaneas/rapidas?

Alto Nivel de Sodio 72%

Bajo Mivel Nutricional 66%

43%

Empaques poco amigables con el medio ambiente

Sabores Insipidos _ 13%

No me desagrada nada

g 4 L
S

10% 20% 30% 40% 50% 60% 0% B80%
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