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INTRODUCCION

El presente proyecto de titulo tiene como propdsito desarrollar una propuesta estratégica de
comunicacion para la marca chilena Delavid, un emprendimiento innovador que transforma
el orujo de uva en un super alimento funcional, natural y sostenible. El trabajo se enmarca en
un contexto de creciente interés por la salud, el bienestar y el consumo consciente, y busca
dar respuesta a una problematica detectada: la baja visibilidad y conocimiento de la marca, a

pesar de su alto potencial y valor nutricional.

A través de un analisis profundo del mercado, la competencia, el entorno y el consumidor,
se definen estrategias que apuntan a posicionar a Delavid desde lo funcional y emocional,
conectando con un publico objetivo que valora la salud, la sostenibilidad y la innovacion
local. Se propone una campafia de tres meses bajo el modelo "Pulsing”, disefiada para

construir reconocimiento, activar la comunidad digital y generar venta directa.

Este informe integra herramientas de investigacion, anlisis de datos, estrategia creativa y
planificacion de medios, con el objetivo de contribuir al crecimiento de la marca desde una

comunicacion efectiva y significativa.



1. ANALISIS DE MERCADO

Antes de hablar del analisis de mercado, necesitamos saber qué son los superalimentos. Los
superalimentos son productos de origen natural que se destacan por tener una alta
concentracion de nutrientes esenciales como vitaminas, minerales, antioxidantes, acidos
grasos saludables, fibra y compuestos bioactivos. Su consumo regular se asocia a multiples
beneficios para la salud, incluyendo el fortalecimiento del sistema inmunologico, la

prevencion de enfermedades crénicas y la mejora del bienestar general.

Aunque no existe una definicion cientifica estricta, el término se utiliza cominmente para
referirse a alimentos que, en pequefias porciones, ofrecen un valor nutricional
significativamente superior al de otros alimentos convencionales. Algunos ejemplos
conocidos incluyen semillas de chia, circuma, maqui, espirulina, frutos secos, arandanos y

jengibre, entre otros.

Una caracteristica relevante de estos alimentos es que mantienen sus propiedades en diversos
formatos, lo que permite su incorporacién en la dieta diaria de manera sencilla y préctica, ya

sea en polvo, capsulas, snacks, jugos o mezclas listas para consumir.

1.1 DESARROLLO RECIENTE DEL MERCADO

1.1.1 MERCADO INTERNACIONAL

El mercado global de superalimentos ha experimentado un crecimiento significativo en los
ultimos afios. En 2024, se estim6 en aproximadamente 182.470 millones de dolares y se
proyecta que alcance los 297.100 millones de ddlares en 2029, con una tasa compuesta anual
de crecimiento (CAGR) del 10,24% durante el periodo 2024-2029. Este crecimiento ha sido
impulsado por una creciente conciencia sobre la salud y el bienestar, asi como por la demanda

de alimentos funcionales que ofrecen beneficios adicionales para la salud.



1.1.2 MERCADO LATINOAMERICANO

En América Latina, el mercado de superalimentos alcanz6 un valor aproximado de 11.755
millones de dolares en 2024. Se espera que crezca a una CAGR del 8,1% entre 2025 y 2034,
alcanzando un valor de 23.696 millones de ddlares en 2034. Este crecimiento refleja una
tendencia regional hacia una alimentacién méas saludable y la valorizacién de productos

autoctonos con propiedades nutricionales destacadas.

1.1.3 MERCADO CHILENO:

En Chile, la industria alimentaria ha mostrado un crecimiento notable en los ultimos afios.
Segin datos de Transforma Alimentos, las exportaciones chilenas de ingredientes
funcionales han experimentado un crecimiento constante. Ademas, se observa un incremento
en la oferta y demanda de productos fortificados y funcionales en el mercado interno,
reflejando una mayor preocupacién por la salud y el bienestar entre los consumidores

chilenos.

1.2 ANALISIS INDUSTRIAL Y TENDENCIAS ACTUALES DEL MERCADO

1.2.1 ORIENTACION DEL MERCADO:

El mercado de superalimentos se orienta hacia la innovacion y la sostenibilidad. Los
consumidores buscan productos que no solo aportan beneficios para la salud, sino que
también sean producidos de manera responsable y respetuosa con el medio ambiente. Esto
ha llevado a un auge en la valorizacion de subproductos de la industria alimentaria,

transformandolos en nuevos productos funcionales.



1.2.2 TENDENCIA DEL MERCADO Y DESAFIOS:
Tendencias:

- Creciente Conciencia Saludable (Wellness): Los consumidores estan mas
informados y preocupados por su salud, lo que impulsa la demanda de
superalimentos. Esta tendencia no solo responde al deseo de prevenir enfermedades,
sino también al interés por mejorar la energia, la digestion, el sistema inmune y el
bienestar integral. Segun un informe de NielsenlQ, “el 73 % de los consumidores a

nivel global esta dispuesto a cambiar sus habitos de consumo para mejorar su salud”.

- Innovacién en Productos: La industria esta desarrollando constantemente nuevos

productos que combinan sabor, conveniencia y beneficios para la salud.

- Sostenibilidad: La reutilizacion de subproductos, como el orujo de uva en el caso de
Delavid, contribuye a la economia circular y reduce el desperdicio. Un estudio sefiala
que “el 61% de los millennials, estdn dispuestos a pagar mas por productos

sostenibles y ecologicos”. (Economia, 2022)

- Alimentos plant-based y organicos: Sigue creciendo el auge de los alimentos
vegetarianos, veganos y de origen vegetal (plant-based), impulsado por consumidores

gue buscan opciones mas saludables, sostenibles y éticamente responsables.

- Comida personalizada: Crecen las opciones de nutricion adaptada a perfiles
individuales, respondiendo a la demanda de consumidores que buscan alimentos que

se ajusten a sus necesidades especificas de salud y estilo de vida.
Desafios:

- Educacion del Consumidor: Es fundamental informar a los consumidores sobre las
propiedades y usos de los superalimentos para fomentar su adopcion.
- Competencia: EI mercado esta en crecimiento, lo que atrae a mas competidores y

puede saturar ciertos segmentos.



1.2.3 POSICIONAMIENTO DE DELAVID FRENTE A LA COMPETENCIA

Delavid se distingue en el mercado chileno por transformar el orujo de uva, un subproducto
de la industria vitivinicola, en un superalimento en polvo rico en antioxidantes y fibra
dietaria. Esta propuesta combina innovacion, sostenibilidad y salud, alineandose con las
tendencias actuales del mercado. Ademas, su enfoque en la economia circular y la
valorizacion de productos locales le otorga una ventaja competitiva frente a otros actores que

no incorporan estos valores en su modelo de negocio.

1.2.4 TAMANO DE LAS EMPRESAS EN EL MERCADO

El mercado de superalimentos estd compuesto por una variedad de empresas, desde grandes
corporaciones hasta emprendimientos locales. En Chile, la industria alimentaria cuenta con
maés de 120.000 empresas, exportando a 178 paises y generando mas de 21.000 millones de
ddlares en exportaciones. Esta diversidad refleja un ecosistema dindmico donde empresas de
distintos tamafos coexisten y compiten, ofreciendo una amplia gama de productos
funcionales y saludables.

1.3 ESTRUCTURACION COMPETITIVA DEL MERCADO

El mercado global de superalimentos es altamente competitivo y estd compuesto por una
variedad de empresas que van desde grandes multinacionales hasta actores regionales y
locales. A continuacidn, se destacan algunas de las principales empresas que operan en este

mercado:

1.3.1 MERCADO GLOBAL

- Archer Daniels Midland Company (ADM): Con una participacién de mercado
aproximada del 18%, ADM es uno de los lideres en la produccion y comercializacion

de superalimentos a nivel mundial. (solo en categoria superalimento)
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General Mills: Representa alrededor del 15% del mercado global de superalimentos,
ofreciendo una amplia gama de productos en esta categoria. (solo en categoria super

alimento)

Sunfood: Reconocida por su amplia variedad de superalimentos organicos y

naturales.

OMG! Organic Meets Good: Especializada en superalimentos organicos, esta

empresa ha ganado reconocimiento por sus productos innovadores.

Aduna Ltd: Con sede en el Reino Unido, Aduna se centra en superalimentos

africanos, promoviendo tanto la salud como el impacto social positivo.

Terrasoul Superfoods: Conocida por su compromiso con productos organicos y
sostenibles.

1.3.2 MERCADO LATINOAMERICANO

Nature's Heart: Empresa destacada en la produccion y comercializacion de

superalimentos en la region.

Alova Superfoods: Especializada en la oferta de superalimentos innovadores y de

alta calidad.

Bulk: Empresa que proporciona una variedad de superalimentos a granel, atendiendo

tanto a consumidores como a negocios.

OKKO SUPERFOODS: Emergente en el mercado latinoamericano con una oferta

diversa de superalimentos.
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- Vitanna: Es una empresa uruguaya que produce un superalimento innovador a partir
del orujo de uva Tannat. Promueve una alimentacion consciente y saludable,
apoyando la economia circular y colaborando con viticultores locales para minimizar

el impacto ambiental.

- Harina de uva Resiliencias: La iniciativa busca aprovechar el orujo, que
tradicionalmente se desechaba, para crear un producto con alto valor nutricional,

contribuyendo a la economia circular y a la industria alimentaria sostenible.

1.3.3 MERCADO CHILENO

Chile se ha posicionado como un actor destacado en el mercado global de superalimentos
gracias a su biodiversidad, capacidad exportadora, tratados comerciales y una creciente

cultura de innovacién en alimentos funcionales.

La marca Delavid esté inserta en el mercado de superalimentos, la cual ha ido tomando
potencia en los Ultimos afos. En este contexto, Delavid compite con varias marcas chilenas

emergentes como:

- Céscara Foods: Esta startup se centra en reducir el desperdicio de alimentos
transformando subproductos en alimentos saludables, como harinas y snacks. Fue

reconocida con el premio nacional Avonni en 2019.

- Brota: es una marca chilena especializada en superfoods y suplementos naturales de
origen vegetal, que busca aportar al bienestar mediante productos funcionales,

organicos y sostenibles.

- Nativ: Su misién es entregar salud en forma natural e innovadora, a través de frutos
nativos de la Patagonia. Son lideres en la recoleccion organica de maqui silvestre, con

una participacion del 40% en el mercado de maqui organico.
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- Haproba: Es una empresa que produce ingredientes alimentarios 100% sustentables,
de alto valor nutricional y atributos funcionales para la salud, sin ocupar tierra
agricola y sin usar agua, debido a que nuestra cadena de suministros proviene de la

economia circular vitivinicola.

1.4 ANALISIS PESTA:
1.4.1 POLITICO:

- Ley N.° 20.920 (REP): Establece el marco para la gestion de residuos, la
responsabilidad extendida del productor (REP) y fomento al reciclaje. Obliga a las
empresas a hacerse cargo de los residuos que generan, especialmente envases y
embalajes, promoviendo la economia circular en Chile.

- Politicas Publicas de Fomento a la Innovacién: El gobierno chileno, a través de
CORFO y otras instituciones, ha lanzado varios programas de apoyo a la innovacion,
especialmente para pequefias y medianas empresas (PyMES).

- Inestabilidad Politica: Chile atraviesa una etapa de inestabilidad politica, lo que
podria afectar la confianza del consumidor y las expectativas sobre el futuro
econdmico. Esto puede generar incertidumbre sobre la capacidad de las marcas de
adaptarse a nuevos cambios regulatorios y la competitividad de sus productos.

- Ley de Etiquetado de Alimentos N.° 20.606: Desde junio de 2016, esta ley exige que
los alimentos envasados que superen ciertos limites de calorias, azucares, sodio 0
grasas saturadas lleven sellos de advertencia "alto en" en su etiquetado frontal.
Ademas, prohibe la venta y publicidad de estos productos en establecimientos

educacionales y restringe su promocién dirigida a menores de 14 afios.

1.4.2 ECONOMICO:

- Crecimiento del PIB: El Producto Interno Bruto (PIB) de Chile creci6 un 2,6% en
2024, lo que indica una estabilizacion econdmica después de varios afios de

desaceleracion.
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- Inflacién (4,9% en marzo 2025): La inflacion sigue siendo un factor importante,
especialmente en los precios de productos alimenticios y servicios.

- Tasade Desempleo (8,5%): Aunque la tasa de desempleo ha disminuido, sigue siendo
relativamente alta. Esto podria afectar el poder adquisitivo de los consumidores,
limitando su disposicion a gastar en productos premium.

- Desigualdad Socioecondémica: La desigualdad sigue siendo un desafio en Chile, con

una gran brecha entre las zonas urbanas y rurales.

1.4.3 SOCIAL:

- Envejecimiento de la poblacion: Chile estd experimentando un envejecimiento
progresivo de la poblacién. Segun datos del Instituto Nacional de Estadisticas (INE),
mas del 15% de la poblacion chilena tiene mas de 60 afios, y este porcentaje sigue
creciendo.

- Conciencia Ambiental Creciente: En Chile, la conciencia ambiental ha aumentado
significativamente en los Gltimos afios. Los consumidores valoran los productos que
estan alineados con principios de sostenibilidad y responsabilidad social empresarial
(RSE).

- Cambio en Habitos Alimenticios: Existe una creciente tendencia hacia la
alimentacion saludable y la preferencia por productos naturales y orgénicos. Las
personas estan mas dispuestas a invertir en productos que promuevan su bienestar a
largo plazo.

- Los consumidores pertenecientes a la Generacion Millennial (25-40 afios) y
Generacion Z (18-24 afios) lideran la demanda de productos saludables, mostrando
mayor interés en alimentos funcionales, naturales y sostenibles. Segun estudios de
Nielsen y McKinsey, estas generaciones estan mas dispuestas a invertir en su

bienestar fisico y mental a través de su alimentacion.
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1.4.4 TECNOLOGICO:

Digitalizacion del Comercio: La pandemia acelerd el proceso de digitalizacion en
Chile. Las ventas en linea han aumentado significativamente.

Innovacion en Packaging Sostenible: Los avances en materiales biodegradables y
reciclables estan cambiando la industria del embalaje.

Nuevas tecnologias para preservar nutrientes y crear alimentos funcionales:
Actualmente, existe un constante desarrollo de tecnologias innovadoras que permiten
preservar mejor los nutrientes y transformar alimentos convencionales en alimentos
funcionales. Entre estas destacan la liofilizacion, la encapsulacion de compuestos
bioactivos, la fermentacidn controlada y el spray drying, entre otras. Estas técnicas
no solo mejoran la estabilidad y absorcién de los nutrientes, sino que también
permiten ofrecer productos mas saludables, personalizados y con mayor valor
agregado.

Marketing Digital y Redes Sociales: La presencia en redes sociales es fundamental
para las marcas hoy en dia, especialmente para aquellas que apuntan a consumidores

mas jovenes.

1.45 AMBIENTAL:

Crisis Hidrica en Chile: La escasez de agua es una problematica importante en el pais,
que afecta a diversas industrias, incluida la agricola.

Ley REP (Responsabilidad Extendida del Productor): Esta ley obliga a las empresas
a asumir la responsabilidad por los residuos de sus productos.-

Cambio Climatico y Agricultura Sostenible: EI cambio climatico est4 afectando la
produccién agricola en Chile.

Los consumidores valoran cada vez mas la trazabilidad y el compromiso ambiental
de las marcas. Segun un estudio de Trendsity (2024), “el 85% de los consumidores
considera importante conocer como se fabrican los productos que consumen, y el

60% cree que las compafiias de alimentos no hacen visible su sustentabilidad.
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1.5 PARTICIPACION DEL MERCADO (Market Share)

El mercado global de superalimentos fue valorado en 182.470 millones de dolares en 2024
proyectando un crecimiento con una tasa compuesta anual (CAGR) del 10,24% durante el
periodo 2024-2029.

En América Latina, el mercado alcanz6 un valor aproximado de USD 11,755.72 millones en
2024 y se espera que crezca a una CAGR del 8.1% entre 2025 y 2034, alcanzando un valor
de USD 23,696.30 millones en 2034.

En cuanto a la participacion de mercado internacional de las principales empresas:

- ADM: Posee alrededor del 18% de la participacion de mercado global.
- General Mills: Representa aproximadamente el 15% del mercado global de

superalimentos.

En América Latina, aunque no se dispone de datos especificos sobre la cuota de mercado de
cada empresa, se reconoce que compafias como Nature's Heart y Alova Superfoods son

actores clave en la region.

En Chile, el mercado de superalimentos ha evidenciado un crecimiento sostenido en los
ultimos afios, impulsado principalmente por el aumento en la conciencia sobre la salud, el
bienestar y la nutricion funcional. Este crecimiento ha favorecido la diversificacion del

mercado Yy el surgimiento de actores innovadores que han sabido capitalizar esta tendencia.

Uno de los referentes en este ambito es Cascara Foods, que ha contribuido tanto a la
sostenibilidad como a la sofisticacion del mercado local. Como también Brota, que se ha
posicionado como una de las marcas chilenas mas reconocidas en el segmento de
superalimentos, gracias a su respaldo financiero, su sélido canal de ventas online y su

presencia en los principales puntos de venta especializados del pais.

Aunqgue no existen cifras oficiales especificas para el mercado de superalimentos en Chile,
se pueden considerar como referencia los datos del sector de alimentos suplementarios. De
acuerdo con informaciéon de mercado publicada por Espacio Food Service (2023), este
segmento genera ingresos estimados en torno a los US$ 200 millones anuales, abarcando

productos como suplementos deportivos, vitaminas y alimentos funcionales. Dado que los
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superalimentos comparten caracteristicas clave con estos productos (principalmente su
enfoque en la salud, la nutricién y el bienestar), es razonable inferir que el tamafio del

mercado de superalimentos en Chile podria ser similar.

En este escenario, Delavid, alcanzd en 2024 una venta total de $60.000.000 CLP, y en lo que
va de 2025 (enero a mayo) ya registra $30.000.000 CLP en ventas. A partir de estos datos, y
considerando un tipo de cambio aproximado de $900 CLP por dolar, podemos estimar su

participacion de mercado de la siguiente manera:

Region Tamario estimado del mercado | Market Share estimado Delavid
Chile US $200 millones 0.003%

Latinoamérica US$ 11.755 millones 0.00057%

Global US$ 182.470 millones 0.000036%

Si bien estos porcentajes representan una participacion aiun marginal en el mercado,
evidencian una oportunidad significativa para Delavid, que le permite crecer dentro de un

entorno que valora cada vez més los productos funcionales, sostenibles y con identidad local.

1.6 PARTICIPACION POR MARCAS (Share of Heart)

Con el objetivo de conocer el share of heart, la conexion emocional y el valor percibido por
las personas hacia los superalimentos y la marca Delavid, se encuest a un universo de 91
personas de distintos estratos sociales y profesiones. Se plantearon preguntas enfocadas en
las preferencias, valores y percepciones sobre la sostenibilidad, la reputacion de marca, los
beneficios para la salud, opiniones de otros consumidores y el rol que cumplen los

superalimentos en contextos sociales como recibir visitas o compartir en familia.
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Hallazgos:

- El 48% de los encuestados considera muy importante que los productos sean
sostenibles y valora consumir con conciencia, lo que se alinea directamente con el

propdsito de Delavid, que reutiliza subproductos de la uva.

- EI66% de las personas prefiere marcas con buena imagen, lo que abre oportunidades

para que Delavid fortalezca la lealtad si comunica mejor su propuesta de valor.

- El 62% valora la opinion de otros consumidores antes de tomar una decision de
compra, lo que refuerza la importancia de trabajar en estrategias de recomendacion,

testimonios y presencia en canales con interaccion social.

- EI 58% prioriza productos que realmente aporten a su bienestar.

- El 42% de los encuestados mencion6 que al momento de recibir visitas o compartir
con otros, les gusta ofrecer algo novedoso, saludable y que los represente como
anfitriones atentos y actuales. Este dato refuerza el potencial de Delavid como
producto socialmente mostrable, ideal para ocasiones donde se busca sorprender con

conciencia y estilo.

Delavid tiene un alto potencial de Share of Heart, ya que sus valores de marca como la
sostenibilidad, la nutricion consciente y el disefio atractivo coinciden con lo que las personas
buscan al elegir productos saludables. Sin embargo, para activar esa afinidad emocional, es
fundamental que la marca aumente su nivel de reconocimiento. Para lograrlo, debe reforzar
su presencia comunicacional y apoyarse en la validacion social, destacando las opiniones y
recomendaciones de otros consumidores. Ademas, puede posicionarse como un producto
ideal para compartir en momentos especiales, apelando a la cultura chilena de recibir bien al
otro. Esto permitird construir una conexion emocional mas fuerte y generar mayor confianza

en quienes aun no la conocen.
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1.7 PARTICIPACION POR PUBLICIDAD (Share of Voice)

Actualmente, Delavid presenta una participacion limitada en términos de Share of Voice
dentro del mercado chileno de superalimentos. Su visibilidad en medios de comunicacion,
redes sociales y canales especializados es considerablemente inferior a la de marcas

consolidadas como Brota y Céscara Foods.

Este diagnostico se obtuvo a partir de una encuesta aplicada a 91 personas, en la cual se

incluyeron las siguientes preguntas clave: ;Cual de estas marcas conoces? ¢ Cual prefieres?.

- El 32% de los encuestados reconoci6 a competidores como Céascara Foods y Brota,

mientras que solo un 4,9% declar6 conocer a Delavid.

- Encuanto a preferencia, las marcas més destacadas fueron Nativ y Céscara Foods,

mientras que Delavid fue mencionada Unicamente en 3 ocasiones.

Delavid no figura entre las menciones espontaneas, lo cual evidencia una baja recordacion

de marca y una escasa presencia en la mente del consumidor.

A nivel de comunicacion, Delavid ha trabajado principalmente con contenido organico, sin
una inversion significativa en medios pagados. La frecuencia de publicaciones en redes
sociales ha sido baja, no ha desarrollado campafias creativas que potencien la conexion con

su publico objetivo.

Este escenario representa una oportunidad concreta para fortalecer la estrategia de marketing
digital de la marca, permitiendo mejorar significativamente el Share of Voice de Delavid,
aumentar su nivel de reconocimiento y posicionarla de forma mas competitiva frente a las

principales marcas del mercado.
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1.8 PARTICIPACION POR IMAGEN (Share of Mind)

Para conocer el nivel de recordacion de los superalimentos y su relacion con las marcas del
rubro, se incluyé en la encuesta una serie de preguntas orientadas a medir el Share of Mind,
es decir, aquellos productos y marcas que los consumidores tienen mas presentes al pensar
en superalimentos. Las preguntas formuladas fueron: “;Conoces los superalimentos?”,
“;Cuadl es tu superalimento favorito y por qué?”, “; En qué formatos prefieres consumirlos?”

y “;Cual de las marcas prefieres de superalimentos?”

- Un 68% de los encuestados afirmé conocer los superalimentos.

- el 57% de los encuestados afirma conocer los superalimentos pero no conoce
realmente sus beneficios.

- Dentro de las respuestas abiertas, el 26% identifico a los frutos secos como su
superalimento favorito, seguidos por los arandanos con un 15%.

- Los superalimentos que mencionaron las personas son la palta, almendras,
arandanos, chia y frutos secos.

- El 62% de los encuestados sefial6 que prefiere consumir los superalimentos en su
formato original, lo que sugiere una valoracion por lo natural y lo minimamente
procesado.

- Solo el 4,9% de los encuestados dice conocer a delavid.

- A nivel de marcas, la recordacién espontanea fue baja, solo tres personas

mencionaron a Delavid como marca preferida.

Delavid ain no ocupa un lugar relevante en el top of mind del consumidor dentro del
segmento de superalimentos. A pesar de contar con atributos altamente valorados la marca
no esta siendo reconocida ni recordada activamente por los consumidores, lo que la deja fuera

del mapa mental de opciones preferidas.

Ademas, los resultados reflejan una brecha importante en el conocimiento general sobre la
variedad de superalimentos disponibles en el mercado, especialmente en cuanto a formatos
innovadores que facilitan su consumo. Un ejemplo claro de esto es el desconocimiento sobre

el orujo de uva como superalimento. Esta falta de informacion representa un desafio para
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Delavid, pero también una oportunidad estratégica para educar al consumidor, visibilizar sus
productos y posicionarse como una marca consciente y alineada con las tendencias del
bienestar y la alimentacion saludable.

Cuadro resumen:

e Share of Voice Bajo No se menciona en respuestas
abiertas, hay poca visibilidad.

e Share of Mind Muy bajo No aparece en el top of mind de los

consumidores encuestados.

e Share of Heart Relativamente alto | Los valores de la marca coinciden

con las motivaciones del consumidor.

2 ANALISIS DE LA MARCA, EMPRESA Y/ PRODUCTO

MARCA DELAVID:

Delavid nace en 2021 como una iniciativa de valorizacion de subproductos de la industria
vitivinicola chilena, con los orujos de uva fermentados, el mayor subproducto organico del
proceso del vino. Su fundador, Felipe Guzman, Ingeniero en Biotecnologia, observo el
enorme potencial que estos residuos tenian para transformarse en alimentos funcionales de
alto valor agregado, gracias a su contenido en antioxidantes, fibra dietaria prebidtica, proteina
vegetal, &cidos grasos, minerales y compuestos bioactivos. Inspirado por la salud, la
sostenibilidad y la innovacion, Felipe comenzo un proceso de investigacion, formulacién y
desarrollo que dio origen a Delavid, una marca que rescata los mejores orujos de los vifiedos

para promover el bienestar diario de las personas a través de su alimentacion

Desde su creacion, Delavid ha sido reconocida por su enfoque en la economia circular, la
calidad del producto y sus aplicaciones. La empresa comenzé con una pequefia produccion a
través de servicios de maquila, y ha ido escalando con apoyo de fondos publicos como Corfo,
y hoy cuenta con canales digitales. La marca ha desarrollado un branding atractivo, premiado
internacionalmente, y busca consolidarse como un referente en la nueva generacion de

alimentos funcionales chilenos.
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FUNDADORES:

- Felipe Andrés Guzman Pérez / Ingeniero Civil en Biotecnologia / MBA. Fundador y
Ceo

- Leonardo Camilo Alarcon Yubini / Ingeniero Civil Industrial / Socio y Co-Funder

PROMESA:
Transformar subproductos del vino chileno en superalimentos que mejoren la salud de las

personas y promuevan un consumo consciente, sostenible y funcional.

MISION:
Rescatar lo mejor del vifiedo para crear productos innovadores, naturales y de alto valor
nutricional. Apostamos por un modelo de economia circular que aporte al bienestar humano,

ambiental y social.

VISION:

Ser una marca referente en Latinoamérica en la categoria de alimentos funcionales
sostenibles, reconocida por su innovacion, su impacto positivo en la salud y su capacidad de
revalorizar recursos que antes se desechaban, aportando valor también a la industria

vitivinicola nacional.
VALORES:

- Sostenibilidad: Delavid nace desde una vision de economia circular, revalorizando
los orujos de uva para reducir el desperdicio y cuidar el medioambiente. Cada
producto es una accion concreta por un planeta mas saludable.

- Innovacion: La marca apuesta por procesos que den valor afiadido y tecnologias de
alta calidad como deshidratacion al vacio, todo esto en un proceso productivo en fase
de patentamiento, desarrollando alimentos funcionales con respaldo cientifico y
creatividad en su presentacion.

- Bienestar: Promueve una nutricién consciente a través de ingredientes naturales,
ricos en antioxidantes y fibra dietaria, buscando mejorar la salud diaria de sus

consumidores.
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- Autenticidad:Delavid representa la esencia del vifiedo de Chile, con cepas
tradicionales y patrimoniales, vifiedos centenarios y un trabajo que respeta la historia
del vino chileno, pero la reinterpreta en clave contemporénea.

- Calidad: Cada etapa del proceso desde la seleccidn y recoleccion en la vifia hasta el
empaque es cuidadosamente disefiada para asegurar un producto premium, con altos

estandares de pureza, sabor y estética.

LOGO DE LA MARCA:

ELEMENTOS DE MARCA:

La marca tiene dos elementos aplicados en el
packaging, y que también podemos ir aplicando en la
comunicacion de DELAVID, tanto digital como

fisica, como por ejemplo, timbres, sellos, etc.

TIPOGRAFIAS

Tipografia: Tokyo dreams plain regular, futura y coax.

MEDIUM

TOKYO DREAMS ~ FoTuRe ...
PLAINREGULAR ===

Coax

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

\BCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ

12345678901 @ LS % &
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PALETA DE COLORES:

Una marca tan versatil como la de DELAVID no se limita a solo un uso de colores
corporativos, si no que también abre su gama cromaética en base al disefio de packaging

realizado.

Tienen 4 variaciones de colores, cada una corresponde a la cepa del producto, por lo que
tienen una para Cabernet Sauvignon, la segunda para Moscatel de Alejandria, la tercera para
Original Red Blend y por ultimo la de Pais Vifia Centenaria.

PANTONE PANTONE
_ e _ B
PANTONE PANTONE
1485 C(100%) 522 C(70%) PANTONE
134 C(70%)

PRODUCTOS:

Los productos dentro de la pagina se encuentran solo en una seccion y los precios van desde
los $14.990 pesos hasta los $99.990 pesos chilenos, aqui se mostrardn los productos y sus

gramos.
Cabernet sauvignon | Malbec Violet Pais Vides Moscatel de
(100gr) Wellness (125gr) Centenarias (125gr) | Alejandria (100gr)

24



CANALES DE VENTA:

Delavid vende cada uno de sus productos a través de su pagina web www.delavid.cl y en

ferias ocasionales.
PAGINA WEB

La pagina web de Delavid destaca visualmente con una estética limpia y elegante que
combina tonos purpura y blanco, evocando naturalidad y sofisticacion, alineada con su

identidad de marca.

Su disefio es intuitivo, con navegacion simple y botones de compra visibles, la legibilidad es
buena gracias a un contraste adecuado.Al final de la pagina puedes encontrar todos sus
medios de contactos como direccion, numero de teléfono, correo electronico, iconos que

dirigen a sus redes sociales y sus objetivos de desarrollo sostenible.

<« C % delavidd w

~
PRODUCTOS RECETAS ~ %@ MAYORISTAS NOSOTROS MAS v “
5,

;) Centro educativo

[«

DISFRUTA UNA DIGESTION SALUDABLE CON LA
FIBRA DIETARIA DE LAS UVAS VINIFERAS

VER PRODUCTOS

NUEVO E-COMMERCE: jDESCUENTOS Y ENVIOS A TODO CHILE!
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http://www.delavid/

REDES SOCIALES

La marca es parte de 3 plataformas de redes sociales como Tiktok, Facebook y

principalmente Instagram.

< delavid 2 2

Q . € delavid_oficial 0 -

Delavid - Nuevo Alimento Funcional
.

@delavid_oficial
2 78 1281

m ok v

tes/Fibra Pr a/Salud&
Bienestar @} ¥

Delavid

www.delavid.cl 47 Me gusta « 63 seguidore

Los nuevos Superalimentos de los vifiedos de
v Chile
Fibra y antioxidantes de la uva de vino

Mejoran la salud digestiva, previenen el estrés
oxidativo y desinflaman de manera natural
nuestras células gracias a sus polifenoles

W antioxidantes

www.delavid.cl

Publicaciones Informacién Mas »

Detalles

- Instagram:

Bajo el usuario de @delavid_oficial es el principal canal de difusion de la marca, cuenta con
6.528 seguidores a la fecha y un total de 52 publicaciones. El perfil nos muestra publicaciones
sobre batidos, infusiones y aplicaciones culinarias dan ideas practicas de uso. Promoviendo
la creatividad y utilidad en el feed. Nos muestra una estética coherente con imagenes de
buena calidad, bien logradas visualmente, con enfoque en tonos naturales y alta fidelidad,

alineado con su propuesta saludable y artesanal.
- Facebook:

Este perfil bajo el nombre de Delavid cuenta con 53 seguidores pero se realizan las mismas
publicaciones de Instagram, sus publicaciones no tienen likes ni comentarios, solo un par de

reproducciones. (facebook.com/Delavid)
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- Tiktok:

Este perfil tiene solo 78 seguidores y solo 3 videos publicados con un poco més de 16 mil
visualizaciones, es una cuenta inactiva y que se subio contenido en 2023 con 1 video y 2

videos en 2025. (tiktok.com/delavid oficial)

BENEFICIOS

Los productos Delavid destacan por ofrecer una alta concentracion de compuestos
funcionales. Cada doypack proporciona entre 32,000 y 45,000 unidades ORAC (capacidad
antioxidante), entre 45 y 61 g de fibra dietaria total, y entre 1,7 y 3,5 g de polifenoles totales.
Estos componentes contribuyen a la reduccién del estrés oxidativo, apoyan la salud
cardiovascular, poseen propiedades antiinflamatorias y favorecen la salud digestiva al
potenciar la microbiota intestinal. Ademas, pueden ayudar a mantener niveles saludables de

azUcar y colesterol en la sangre.
ORIGEN DEL PRODUCTO

Los productos estan elaborados a partir del orujo de uva fermentado, que incluye pieles,
semillas y mosto. Este subproducto de la industria vitivinicola es aprovechado de manera
exclusiva para crear un polvo 100% natural, sin aditivos, sin azlcares afiadidos y sin

conservantes, garantizando asi la pureza y autenticidad del producto.

Delavid se posiciona como un producto premium. La calidad esta respaldada por un proceso
de manufactura que utiliza tecnologia de deshidratado al vacio para conservar los nutrientes
esenciales y las propiedades sensoriales de la uva. Este método ayuda a mantener intactos los
antioxidantes, la fibra dietaria y los polifenoles, lo que asegura que el producto final sea
100% natural y altamente funcional.

El producto se origina a partir de orujos de vifiedos chilenos altamente seleccionados.
Delavid rescata este subproducto, tradicionalmente considerado un desecho, y lo transforma
en un superalimento que lleva la esencia y el terroir de la viticultura chilena, reafirmando un

compromiso con la sustentabilidad y la economia circular.
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PACKAGING

El producto se comercializa principalmente en doypacks, que son envases flexibles y
modernos que garantizan la preservacion de las propiedades nutrimentales del polvo. Estos
doypacks estan disefiados para transmitir la esencia de la marca: El disefio del packaging
enfatiza la historia de transformacion “la segunda vida de la uva” y la conexién con el origen

natural del superalimento.

2.1 COMPETENCIA

2.1.1 COMPETENCIA PRIMARIA DIRECTA
e HAPROBA

Una de las marcas similares presentes en Chile es Haproba, una startup biotecnolégica
fundada en 2018 que mantiene una colaboracién estratégica con Vifia Concha y Toro. La
empresa se dedica a la produccion de ingredientes y aditivos alimentarios en polvo, con alto

valor nutricional y propiedades funcionales para la salud humana y animal.

Haproba surge a partir de investigaciones enfocadas en desarrollar aditivos alimentarios ricos
en fibra antioxidante, asegurando la bio transferencia de sustancias activas de la uva hacia
sus productos finales. Segun la empresa, una porcion de 40 gramos de HBU (su ingrediente
base) cubre el 100 % de los requerimientos diarios de fibra y antioxidantes recomendados

por la Organizacion Mundial de la Salud.

INFORMACION NUTRICIONAL
Porcién: 1 Cucharadita (S g)
Porciones por envase: 25
100 g | Porcién (g)
Energia (Kcal) 144 7.2
Proteinas (9) 121 0.6 Harina de Bagazo Uva
Grasas Totales (g) 0,0 0,0 ‘epa: Cabernet Sauvignon
H. de C. Disponibles (g) 237 1,2
Az(cares Totales (g) 1,9 0,1
Fibra Dietaria Total (g) 49 2,5
HAPROBA [“iises e
Fibra Insoluble (g) 4,4 22
Sodio (mg) 154,2 7,7
ANTIOXIDANTES
Polifencles Totales (mg EAG/100g)| 1875 | 938
ORAC (umol TE/100 g) | 35892 | 17946 :
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La tabla nutricional: es similar en ambas marcas, la Gnica diferencia que se puede distinguir
es que haproba tiene més grasa total, tiene un margen de 7,8 % mientras que Delavid tiene
0%.

Pagina web: Su pagina web es sencilla, solo tiene informacion sobre la investigacion del
producto y sus beneficios. No hay venta ecommerce, se dedican a la venta industrial.

Nosotros Transparencia Publica

U 3 L O

Innovacion a partir del orujo de

la uva

INVESTIGACION DESARROLLO INNOVACION

Economia Circular Ingredientes y Nutracéuticos
Vitivinicola Aditivos Naturales

Hemos desarrollado el primer “Regulador

lucémico para diabéticos” a partir de la
Revalorizar un subproducto vitivinicola de La fibra antioxidantes presentes en la piel y Glucémico p diabéticos™ a partir de la

2 harina de orujos de uva vinifera con la
alto valor nutricional y atributos funcionales semillas de uva vinifera es una gran

Redes Sociales: Tienen cuenta en Instagram con 370 seguidores, donde suben fotos de
productos alimenticios hechos con este polvo, ademas de muchas fotos en ferias y
conferencias en distintas partes del pais. Tiene muy pocas reacciones por parte de sus

seguidores.
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e ABCYCLE

Abcycle es una empresa que transforma el orujo de uva en recursos sostenibles, fusionan la
ciencia, pasion y respeto por el planeta para convertir descartes agroindustriales en productos
100% organicos y amigables con el medio ambiente. ABcyble comercializa en su web
extracto de orujo de uva que es un ingrediente valioso y multifacético obtenido a partir de

los residuos de uvas, conocidos como orujo, tras el proceso de vinificacion.

Tabla Nutricional: No hay informacion de tabla nutricional en sus medios de comunicacion,

tampoco de valores.

P&gina web: Cuentan con pagina web, donde cuentan un poco sobre la marca y lo que hacen,
sus investigaciones, sus productos que son dos, un aceite de orujo de uva y un sobre con

polvo de orujo de uva. No tienen Ecommerce, venden por Instagram.

@ INICIO SOMOS PRODUCTOS CONTACTO BLOG
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Redes Sociales: Tienen cuenta en Instagram con 532 seguidores, donde suben fotos de
proyectos a los que estan postulando y graficas informativas sobre el orujo de uva, no hay
imagenes de promocion de productos. Tiene muy pocas reacciones por parte de sus

seguidores.

\ hasta
5x mds antioxidantes
que las superfrutas.

éDemasiado desecho, no?

b » 2 . -
Valor ORAC expresado coma imei 11100051

¢ (9o

abcycle

2.1.2 COMPETENCIA SECUNDARIA DIRECTA:

e CASCARAS FOODS:

Céscara Foods es una empresa chilena de foodtech fundada en 2017, que se dedica a rescatar
fuentes de alimentos que tradicionalmente se consideraban desperdicio, contribuyendo a la
sostenibilidad. Han reciclado cerca de 98,5 toneladas de fruta, transformandola en productos
innovadores, lo que ayuda a combatir el desperdicio de alimentos en Chile. Ademas, ofrecen
productos que mejoran la salud digestiva y el bienestar, utilizando ingredientes naturales y
sostenibles. Cascara Food colabora con otros para rescatar alimentos como pulpas, cascaras
y frutas imperfectas con un alto potencial nutricional, rescatando sus nutrientes y recuperando

la fibra, vitaminas, antioxidantes y otros nutrientes escondidos en estos alimentos.

Tabla Nutricional: Al comparar el perfil nutricional de un producto de Delavid con Azana
de Céscara Foods, se destacan diferencias clave en su composicion. Delavid presenta un muy
bajo contenido de azUcares totales, lo cual es altamente valorado en el contexto de una
alimentacion saludable y funcional. Sin embargo, una observacién relevante es que el

contenido de sodio en el producto Delavid es considerablemente alto en comparacion con
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Azana, lo que puede generar resistencia entre quienes siguen dietas saludables. El valor de

ambos productos es similar.

AZANA PREBIOTIC INFORMACION NUTRICIONAL
Porcién: 1 Cucharadita (5 g)
Porciones por envase: 35 Porciones por envase: 25
Porci6n de consumo: 2 cucharaditas 1 porcién + - 100g [Porcién (g)
(12,8 g + 200 ml de agua) MVAGOMGVMIR | Encrgia (Kcal) 144 7.2
= i Proteil 121 0,6
Informacion Nutricional 100g 200 ml G %)e 0'0 0'0
Energia (Kcal) 259 334 HrrzToD‘isposn(ig)les (3_) 23' 7 1'2
Zg:‘:(as)(g) ! 8'13 Az(icares Totales (g) 19 0,1
H.de ca?bono disponibles (g) : 4'8 Fibra Dietaria Total (ﬂ) 49 25
Az(cares Totales (g) / ) i:::: .Solu.b I:(g()g) :4'64 g'g
Fibra Total (g) . ! Sodi 154‘ 2 7'7
Fibra Soluble (g) 3 : | Sodie (mg) = t
Fibra Insoluble (g) 2 ANTIOXIDANTES
Sodio (mg) - ~ Polifenoles Totales (ng EAG/100 )| 1875 | 93,8
ORAC (umol TE/100 g) | 35892 | 1794,6

Pa&gina Web: Tiene una pagina web muy desarrollada, con descuentos, carrito de compra,
descripcidn de distintos productos, informacion nutricional, contactos, recetas y comentarios

de consumidores.

y ¢

:?% Comprar  Nosotros Tiendas Envios CYBER4»  Contactanos Q w

¢

LOS MAS VENDIDOS &
30% OFF

PROTEINA
LEAN

YUNO
MORNING

ACTIVE

$39.190

Redes Sociales: Céascaras Food cuenta con una solida presencia en redes sociales,
particularmente en Instagram, donde actualmente retne una comunidad de méas de 162 mil

seguidores. La marca ha desarrollado campafias publicitarias de gran alcance .

Su estrategia de comunicacion se caracteriza por un tono informativo, pero a la vez cercano
y atractivo. Ademas, su contenido es visualmente cuidado, con énfasis en la sostenibilidad,
la innovacion de productos y el estilo de vida saludable.
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La cuenta mantiene una alta frecuencia de publicaciones y una notoria interaccion por parte
de sus seguidores, reflejada en comentarios, compartidos y guardados, lo que demuestra un

nivel de compromiso relevante de su comunidad digital.

e NATIVE FOR LIFE:

Nativ for Life es una marca que ofrece superalimentos en polvo liofilizado, incluyendo
maqui, murta, cranberry, blueberry, betarraga, circuma, cacao y espirulina. Estos productos
estan disefiados para mantener sus propiedades antioxidantes y no contienen preservantes ni

aditivos, siendo organicos y libres de gluten, sodio, grasas y lactosa.

Tabla Nutricional: Al comparar un producto de Nativ, especificamente su polvo de maqui,
con uno equivalente de Delavid, se observa que el producto de Nativ presenta una mayor
cantidad de energia, grasas totales y azUcares por porcion, junto con una menor cantidad de
proteina. Ademas, contiene niveles muy bajos de sodio, al igual que Delavid, aunque este

Gltimo mantiene un perfil mas equilibrado en su composicion nutricional.
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Lot rELiia ue Envalauv.

FD- 400  SEPTIEMERE 2019 INFORMACION NUTRICIONAL
Porcién: 1 Cucharadita (S g)
INFORMACION NUTRICIONAL Porciones por envase: 25
Porci6n: 2,0 g (1/2 cucharadita) 100 g |Porcién (g)
Porciones por envase: 30 Eﬂ!ﬂh (K“D 144 7.2
009 #4904l | Proteinas (g) 12,1 0,6
a 't |V ' T e [ Grasas Totales (g) 00 0,0
Proteinas © | 62 01 H. de C. Disponibles (g) 23,7 1,2
D Y L i 6 Crasa Total W | 108 02 Aziicares Totales (q) 19 0.1
Hidratos de Carbono Disponibles _(3) 276 06 Fibra Dietaria Total @ 49 25
Azicares Totales fg) 242 05
Fibra Dietética Total w | S04 10 Fibra Soluble 4.6 0,2
Sodio ) | 207 04 Fibra Insoluble (g) 444 2,2
ANTIOXIDA Sodio (mg) 154,2 7,7
Orac (umoles TE)/1 52630
Polifenoles Totales (mg EAG/100g) | EZE ANTIOXIDANTES
Ingredientes 100% Polvo liofilizado de Maquiberry g oprer e e otlos (mg EAG/100g)| 1875 93,8
(Aristotelia Chilensis) ORAC (ymol TE/100 g) 35892 1794.6

Pagina web: Nativ cuenta con una pagina web muy desarrollada, que incluye carrito de
compras, promociones, descripciones detalladas de productos, informacion nutricional,
recetas, contacto directo y un sistema de fidelizacion que ofrece regalos en fechas especiales

como cumplearios.

Su sitio promueve activamente el uso de los productos en distintas preparaciones, en linea
con el estilo de consumo que también impulsa Delavid. Ademas, dispone de recetarios
descargables y espacios de interaccion como comentarios de consumidores, lo que refuerza
la experiencia de marca y la conexion con sus usuarios.

Na't..l\/"c Inicio  Todos los productos v @ Cyber Nativ ~ Super Alimentosf5 ~  Noticias ~  Contacto Q@ Q (am)
for Life -

CONCENTRADO DE
CIRUELA Y ACHICORIA

FIBRA SOLUBLE PREB[O’TICA
AYUDA A LA DIGESTION Y LA

ABSORCION DE NUTRIENTES.

NO OLVIDAR
SIEMPRE TOMAR
BASTANTE AGUA

iQuieres recibir un
Natw\' regalo en el dia de tu
for life Cumple!

anda al carrito y coloca tu fecha
| @ Contactar
Nuestro polvo

. 100% Natural . Chileno Patagénico . Sin Gl¢ Polvo Liofilizado . 100% Natural . Chileno

34



Redes Sociales: Nativ posee una cuenta activa en Instagram con 22,3 mil seguidores, sin
embargo, presenta un bajo nivel de interaccién con su audiencia. Su contenido se basa
principalmente en gréficas estaticas con informacion sobre los beneficios de los productos y
recetas, pero carece de una comunicacion humanizada o elementos que fomenten la
participacion directa del publico. A pesar de promover los beneficios de sus productos, su

estrategia en redes aun no logra generar una comunidad digital activa ni comprometida.
e BROTA:

Brota es una marca que invita a tomar el control de tu salud y tu bienestar eligiendo alimentos
que nutran, de forma natural y sostenible, tu cuerpo y tu mente. Quieren evolucionar la
industria de los alimentos, ofreciendo superalimentos funcionales, naturales y plant-based,
con probados beneficios para la salud. Trabajan con varios productos, entre ellos polvos

deshidratados de curcuma, guarana, lucuma, maqui, entre otros.

ESPIRULINA

¢Sabias

que el polvo de

efuerza tus defensas con la
espirulina que potencia tu
jistema inmune y te mantiene
fuerte todos los dias

alivia dolores articulares
y si tienes un perrito
““cgn problemas a los
huesos puedes darles
Rosa Mosqueta para
\ fortalecerlos?
[

siempre antes
preguntar a un vetehn\ono

nativforlife.cl

7 \Wk
MAQUI BERRY
- nativiorlife.cl
|
L ;
X M
|

Tabla Nutricional: Al comparar un producto de Brota, como su pote de maqui, con un

producto de Delavid, se observa que el primero presenta una mayor cantidad de energia,
grasas totales y azUcares totales por porcion. Esta diferencia refleja enfoques distintos en la
formulaciéon de los productos: mientras Brota parece apostar por una experiencia mas
indulgente o energética, Delavid mantiene una composicién mas liviana y naturalmente

equilibrada, coherente con su propuesta de valor enfocada en lo saludable y funcional.
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INFORMACION NUTRICIONAL
Porcién: 1 Cucharadita (5 g)

Porcién: 1 Cdta (2g)

Porciones por envase: 50 Porciones por envase: 25
100 g |Porcién (g)
Energia (Kcal) Energia (Kcal) 144 7,2
B R T A Profeinas (g) : : Proteinas (q) 12,1 06
ﬁ'::"cw“;z) o (g | 22 ; Grasas Totales (g) 0,0 0,0
s u P er -F 00 d 3 ) 27 T H.de C. Disponibles (9) 23,7 1,2
A ‘@ A.z(:can?s To'tales (a) 19 0,1
(oYYl d | Fibra Dietaria Total (g) 49 25
A\ Fibra Soluble (g) 46 0.2
Fibra Insoluble (g) 44,4 2,2
ratodo Sodio (mg) 154,2 7,7
22
o . ANTIOXIDANTES

b I @ O o e e ot

mo R

Pagina Web: Brota presenta una pagina web muy desarrollada, con funcionalidades de
compra, descuentos, informacion detallada de productos, recetas y comentarios de
consumidores. Ademas, promueve el uso de sus polvos en distintas preparaciones, al igual
que Delavid. Sin embargo, sus productos son aproximadamente 50% mas econémicos, lo que

les da una ventaja competitiva en precio.

spaiio
B R A CYBER MAYORISTA BROTA LABS QUIENES SOMOS PLAN EMBAJADORES
superfoods o
Q ARV
nira . BN u
‘ i ’
Guarana en Polvo Cacao en polvo Spirulina Green Power AloeMaqui 500 ml (aloe Gel de Aloe Vera 1 litro
E gy 100 g organico 150 g 230 g ve 1 gel ma )
nergy g rganico g g ra en gel + maqui $8.990 e
$8.990 $1-990 $7.990 $9-990 $8.990 $1-990 $4.990 $9-99¢

Redes Sociales: Brota cuenta con una sélida presencia en redes sociales, especialmente en
Instagram, donde retne una comunidad de méas de 37,4 mil seguidores. Su estrategia de
contenido se centra en compartir recetas y mostrar formas creativas de incorporar sus

productos en distintas preparaciones, ademas de realizar promociones y lanzamientos.
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A pesar de tener una buena base de seguidores, la marca presenta un bajo nivel de interaccion
con su audiencia, lo que sugiere una comunidad poco activa o una falta de contenido que

fomente la participacion directa del publico.

R

BRTA e BROTA
b4 -

' / SN —
L \ R
iy

4 RECETAS -

PARA UN VERANO CON

3

CVBER n  CWBER
V.PRO PROTEINA VEGETAL CVBER SUPERALIMENTOS!

’

X/ % by 50% TEN ENVIO
39 = S0 $89%0 $4990 GRATIS Ty
$50.000 - @

5 Yo A

2.1.3 COMPETENCIA INDIRECTA:
o NANUVA

Es una empresa que aprecia la comida nutritiva y saludable. Es por eso que sus productos
estan hechos con el maximo cuidado. En Nanuva procesan cuidadosamente cada fruta para
obtener el mejor producto del mercado, manteniendo las cualidades naturales de todos los
productos como la forma, el sabor, el color y los fitonutrientes. Super alimentos , Sin aditivos,
0% azucar y Libre de colorantes artificiales. Tiene productos en muchos formatos, entre ellos,

capsulas de superalimentos de maqui, cranberry, ciruela, entre otros.

Tabla Nutricional: Al comparar las capsulas de Nanuva con Delavid, se observa que el
producto de Nanuva presenta una mayor cantidad de energia y proteina por porcion. Esta
diferencia puede estar relacionada con el proceso de elaboracion o con la concentracién del
ingrediente base. Ademas hay que destacar que las cépsulas estan hechas con polvo
deshidratado.
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INFORMACION NUTRICIONAL
Porcién: 1 Cucharadita (5 g)
Porciones por envase: 25
100 g | Porcién (g)
7 Energia (Kcal) 144 7.2
Nanuva Proteinas (g) 12,1 06
Healthy Dried Fruits, ® Gr:s:s Totales (g) 0,0 0,0
H. de C. Disponibles (g) 237 1,2
Az(cares Totales (q) 19 0,1
Fibra Dietaria Total (g) 49 25
Fibra Soluble (g) 46 0,2
Fibra Insoluble (g) 444 2,2
Sodio (mg) 154,2 77
ANTIOXIDANTES
Polifenoles Totales (mg EAG/100 g) ] 1875 | 938
ORAC TE/100 35892 | 17946

P&gina web: Nanuva presenta una pagina web menos desarrollada en comparacion con otras
marcas del segmento, aunque cuenta con funcionalidades basicas como carrito de compra,

informacién detallada de productos y beneficios asociados.

Una de sus principales propuestas diferenciadoras es ofrecer los superalimentos en formato
de capsulas, lo que representa una nueva forma de consumo dentro de la categoria, enfocada
en la practicidad y la dosificacion precisa. Ademas, sus productos son aproximadamente 50
mas econdémicos que los de Delavid.

N anuva ‘ (Busqueda en catdlogo o

Healthy Dried Fruits.
m PRODUCTOS TIENDA ONLINE SERVICIOS CONTACTO NOSOTROS

Q Qd i i < 3.,
I.IBRE DE AI.ERGENOS

86 0 2 & s &. “"i

NUT FREE EGG FREE SOY FREE MUSTARD WS s

B Q& Al

SULPHlTE CRUSTACEAN GLUTEN

Redes Sociales: Brota cuenta con una baja presencia en rrss, posee 124 seguidores en
instagram 'y apenas cuenta con 4 publicaciones en su feed. Las graficas son contenido de
bajo valor.
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2.2 PERFIL DE CONSUMIDORES

2.2.1 VARIABLES DEMOGRAFICAS

Edad: Principalmente entre 25 y 45 afios.

Género: Mayoritariamente mujeres (alrededor del 90%), aunque también incluye
hombres interesados en salud, deporte y longevidad.

Nivel socioeconomico: ABC1 y C1 (segmento de alto poder adquisitivo con habitos
de consumo Premium).

Estado civil: Solteras, casadas o convivientes, muchas de ellas madres y lideres de
decisiones de compra en el hogar.

Nivel educativo: Educacion universitaria completa o en curso, muchas con
formacion profesional o especializada (incluye profesionales de la salud,

gastronomia, bienestar, etc).

2.2.2 VARIABLES PSICOGRAFICAS

Estilo de vida: Personas activas, con rutinas saludables y enfoque en el bienestar
fisico y emocional. Valoran el equilibrio entre cuerpo, mente y entorno, ademas
practican ejercicio regularmente (yoga, running, gimnasio, pilates, etc.) y tienen un
alto grado de conciencia ambiental y social.

Valores e intereses: Los consumidores de Delavid valoran la salud preventiva, la
alimentacion consciente y el consumo responsable. Prefieren productos naturales,
funcionales, sin aditivos, plant-based y sostenibles, con buen disefio y trazabilidad.
Buscan alternativas que combinen bienestar, innovacion y compromiso con el
entorno.

Personalidad: Personas informadas, proactivas, curiosas y exigentes con lo que

consumen. Buscan marcas que se alineen con su propasito personal y estilo de vida.
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2.2.3 VARIABLES CONDUCTUALES

- Habitos de compra: Prefieren comprar online, buscan productos con respaldo
cientifico, consumen contenido de bienestar y salud, y estan abiertas a probar
innovaciones vinculadas a la uva y sus beneficios antioxidantes.

- Motivaciones de consumo: Buscan prevenir enfermedades cronicas, cuidar su salud
integral, retrasar el envejecimiento celular y ofrecer opciones saludables a su familia.

- Lealtad y fidelizacion: Son consumidoras fieles si el producto cumple con sus
expectativas éticas y funcionales, y tienden a recomendar marcas alineadas con sus

valores a través del boca a boca o redes sociales.

2.2.4 VARIABLES GEOGRAFICAS

- Ubicacion principal:Personas dentro de Chile, principalmente de la Region
Metropolitana, especialmente en comunas como Las Condes, Vitacura, Lo
Barnechea, Providencia y Nufioa, donde predominan urbanizaciones con acceso a

productos premium y un estilo de vida saludable.

- Expansion geografica potencial: También se identifica un pablico similar en otras
zonas urbanas del pais como Valparaiso, Vifia del Mar, Concepcion, Temuco y Puerto
Varas, asi como en comunas del sur de Chile donde existe un creciente interés por la

gastronomia funcional, la alimentacion consciente y el bienestar.

2.3 ANALISIS F.O.D.A
2.3.1 OPORTUNIDADES:

- Tendencia creciente hacia una alimentacion saludable, natural y funcional: El
consumidor moderno busca alimentos con beneficios comprobados para la salud.

- Mayor conciencia medioambiental y busqueda de marcas con propoésito: Los
consumidores valoran marcas con impacto positivo y economia circular.

- Las personas estan dispuesta a pagar mas por productos que le entregan beneficios y

que aporten valor.
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- Auge de las plataformas de comercio electronico, que les permite a las personas

comprar de una forma répida y comoda.

2.3.2 AMENAZAS:

- Las personas evitan pagar por productos premium, especialmente si el consumidor
percibe la salud como “lujo” y no necesidad debido a la crisis econémica del pais.

- La inflacion que hay en chile provoca que las personas tengan menos poder
adquisitivo por ende compran menos.

- Hay muchas marcas de superalimentos que ofrecen algo similar y a menos valor.

- Crisis Hidrica en Chile.

2.3.3 FORTALEZAS:

- Producto Chileno

- Marca con un producto 100% natural, sin aditivos, sin azlcar, libre de gluten y
vegano.

- Producto con beneficios comprobados con alta concentracion de antioxidantes, fibra
y polifenoles.

- Marca apta para todo tipo de edades y apta para personas con distintas enfermedades.

- Marca comprometida con la economia circular y con el compromiso ambiental real.

- Producto con uso versatil, puede adaptarse a diversas preparaciones y a diversos

canales.

2.3.4 DEBILIDADES:

- Bajo reconocimiento de marca: La marca no es muy conocida en la categoria de
superalimentos.

- Limitada presencia en medios y redes sociales.

- Precio elevado frente a la competencia.

- Desconocimiento del formato por parte del consumidor, muchos consumidores no

estan familiarizados con el formato en polvo de los superalimentos.
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- Canales digitales sin estrategias de fidelizacion sélidas, aunque cuenta con una
pagina web funcional, atn falta implementar acciones como programas de fidelidad,
personalizacion o experiencias interactivas que promuevan la recompra.

- Falta de diferenciacion en el relato de marca, no hay una narrativa comunicacional
clara y distintiva que conecte emocionalmente con su audiencia.

- Sus atributos valiosos como la sostenibilidad y el origen natural no estan siendo

comunicados de forma estratégica ni coherente en sus plataformas.

2.5 FACTORES CRITICOS DE COMPRA DEL PRODUCTO (FCC).

- Sostenibilidad y medio ambiente: El 48,4 % de los encuestados considera "muy
importante” que un producto esté asociado a practicas sostenibles o amigables con el
medio ambiente.

- Disponibilidad (canal de venta): El 28 % valora que el producto esté disponible en
tiendas cercanas o que sea facil comprarlo online.

- Natural, sin aditivos y de origen local: El 45,6 % destaca que le encanta apoyar
productos chilenos y lo considera relevante para su compra.

- Opiniones de otros consumidores: Un 62,6 % dice que la opinion de otros
consumidores influye en su compra, especialmente cuando tienen dudas.

- Beneficios para la salud: Mas del 80 % de los encuestados considera que es muy

importante que un producto tenga beneficios respaldados.

(https://docs.google.com/forms/d/1rFFV4A0QOUNzCDpFIKzqgcdibJR tDmMTVvTNNOpu8B
2lby90/edit)
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2.6 FACTORES CLAVES DE EXITO (FCE).

El éxito de Delavid dependera de su capacidad para comunicar con fuerza su proposito
sostenible, validar y visibilizar los beneficios comprobados de sus productos, fortalecer su
presencia digital y en canales clave, generar confianza a través de recomendaciones, y
conectar emocionalmente con un nicho consciente que valore salud, innovacion y

compromiso medioambiental. Los principales factores claves son:

- Beneficios comprobados para la salud.

- Producto de origen natural y local.

- Sostenibilidad: La sostenibilidad fue uno de los atributos méas valorados por los
consumidores

- Presencia en canales clave tanto online como fisicos, la disponibilidad del producto
fue un factor importante; los usuarios valoran la facilidad de acceso al producto.

- Validacion social: Los consumidores son influenciados por recomendaciones,
especialmente en redes sociales.

- Educacién del consumidor: El conocimiento del consumidor sobre superalimentos
aun es limitado.

- Generar un conexion real: A las personas les gustan las marcas cercanas y
auténticas, con las que se sientan identificadas por sus valores, estilo de vida o

propasito.

* Beneficios para la salud
* Opinion de otros consumidores
* Origen Local

* natural y sin aditivos

« Confianza en la marca

* Disponibilidad

* Sostenibilidad y medio ambiente

« Beneficios para la salud.

* Producto natural y local.

= Sostenibilidad .

« Presencia en canales clave.
* Validacién social.

= Educacién del consumidor.

* Conexion real con el consumidor.
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2.7 PROBLEMA A RESOLVER PARA EL CLIENTE

- Escaso conocimiento por parte de la poblacion sobre los beneficios y usos de los
superalimentos, lo que dificulta su adopcion y valor percibido

- Falta de conocimiento del producto: muchas personas no saben qué es Delavid, ni
entienden su origen (orujo de la uva)

- Desconexion emocional con el consumidor: ain no se asocia con momentos
cotidianos, valores chilenos o placer al compartir.

- Delavid no esta en la mente del consumidor, muy pocas personas la conocen.

- Alta competencia en el rubro, donde muchas marcas se comunican de forma similar,

lo que genera saturacion y poca diferenciacion.

2.8 HALLAZGO ESTRATEGICO

Existe un creciente interés por lo saludable, los consumidores buscan productos funcionales,
pero que también sean sabrosos y féciles de incorporar a su rutina. En Chile, recibir bien a
otros es una forma de demostrar carifio, y sorprender con algo novedoso y consciente se
valora como un gesto significativo. Sin embargo, ain se desconoce el verdadero valor del
orujo de uva, ya que muchas personas lo perciben como un desecho, sin saber que contiene
lo més nutritivo del fruto. En este contexto, la sostenibilidad también cobra fuerza: cada vez
mas personas aprecian productos que cuidan el entorno y utilizan recursos de forma

responsable.

2.9 ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS DE MARKETING
2.9.1 CUANTITATIVO

Hasta mayo la marca ha ganado $30.000.000 ($6 millones al mes).
Se proyecta una venta para el afio 2025 de $37.500.000 millones, lo que equivale a crecer en
un 25% la venta anual. El porcentaje de inversion publicitaria corresponde a 7% del total de

la venta anual ($2.625.000) en 3 meses.
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2.9.2 CUALITATIVO

Ser una marca reconocida en el mercado por personas que buscan superalimentos de calidad
y de origen natural, promoviendo un mensaje centrado en lo funcional, en los beneficios, en

lo sostenible y en el origen nacional.

Manteniendo una imagen auténtica y creativa que nos distinga de la competencia, en un plazo

de 3 meses.

3. ESTRATEGIA A RESOLVER FRENTE AL PROBLEMA, PRODUCTO O
EMPRESA

El objetivo es aumentar el reconocimiento, la credibilidad y la preferencia de Delavid, no
solo desde lo funcional, sino desde una conexion emocional real con los consumidores.

Educar al consumidor sobre qué es el orujo y por qué es valioso.

La estrategia busca posicionar a Delavid como una marca con proposito, alineada con quienes
se preocupan por su salud, por lo que consumen y por el impacto que generan. Mas que saber
que les hace bien, los consumidores deben sentirse reflejados en la marca, en su estilo de vida
y en los valores que promueve: bienestar, sustentabilidad, innovacion y respeto por el

entorno.
Principales Estrategias:

- Buscar puntos de ventas fisicos.
- Fortalecimiento del ecosistema digital.
- Construccion de un relato de marca auténtico.

- Dar a conocer los beneficios de Delavid de forma dindmica, clara y sencilla.
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3.1 ESTABLECIMIENTO DEL MERCADO META (Target Market)

Hombres y mujeres entre 25 a 45 afios que buscan alternativas naturales y funcionales

para su alimentacion diaria, valoran productos locales y sostenibles. Les gusta innovar

en la cocina y sorprender a sus amigos en reuniones sociales, especialmente a través de

opciones que combinan sabor y bienestar. Son activos en redes sociales, influenciados

por tendencias de alimentacion y estilo de vida saludable, pero sin perder el placer de

compartir y disfrutar.

Buyer Persona:

CATALINA SOTO
27 ANOS

PERIODISTA + CONTENT MANAGER

SOBRE CATALINA

Ama reunirse con amigas y llegar con algo

especial: postres caseros, una playlist, o
un detalle simbdlico. Para ella, comer
juntas es crear recuerdos.

MOTIVACIONES
Ampliar sus habilidades, desarrollar su
marca personal con el fin de crear una

comunidad y compartir desde el
bienestar.
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SEBASTIAN OLIVA
31ANOS

PSICOLOGO NUTRICIONAL

SOBRE SEBASTIAN

Ama reunir a amigos en casa con picoteos
y buena masica. Cuando lo invitan, siempre
llega con pan casero o una receta nueva y
nutritiva para compartir.

MOTIVACIONES
Busca ampliar sus habilidades y
desarrollar su marca personal, mientras
genera bienestar en su entorno sin
perder su propio equilibrio.

@ »

£
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3.2 ESTRATEGIA COMERCIAL

Aumentar el consumo de Delavid mediante una

VALENTINA CASTRO
38 ANOS

DISENADORA DE INTERIORES

SOBRE VALENTINA

Ama recibir amigos en casa con velas
aromdticas, infusiones orgénicas y
playlists de fondo. Cree que cada
encuentro debe sentirse especial.

MOTIVACIONES

Desarrollar su marca personal y
posicionarla como un estilo de vida
consciente le permitird convertirse en
una referente del disefio de interiores.

f@» oo

o

MONICA MULLER
44 ANOS

PUBLICISTA

SOBRE MONICA

Es directora de cuentas en una agencia de

publicidad, donde se encarga siempre de

tener el orden, la tranquilidad y mantener
la calma después de un dia de trabajo

MOTIVACIONES
Le gusta conversar sobre la publicidad
actual y en como un buen hallazgo

puede marcar la diferencia entre una
campafia normal de una memorable.

@ ema@®
e

mayor presencia en puntos de venta

estrategicos y el fortalecimiento de canales digitales, abordando tanto estrategias B2B como

B2C.
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Fortalecimiento del canal online (B2C): Se aumentaran las ventas reforzando los
canales de distribucién online. Para ello, se utilizaran medios digitales promocionados, como
campanas en redes sociales, contenido UGC con los mismos consumidores Yy presencia en
plataformas ecommerce. El objetivo es ampliar el alcance, educar al consumidor sobre los
beneficios del producto y generar una conexion real con el publico.

Lo haremos de la siguiente forma:

Contenido con proposito: Comunicaremos los beneficios del orujo de uva y su

impacto positivo en la salud y el medioambiente.

- RRSS y e-commerce: Campafias con recetas, testimonios reales y activacion de
tienda en Instagram para facilitar la compra directa.

- Contenido UGC: Impulsaremos contenido generado por usuarios (UGC),
fomentando recomendaciones auténticas y organicas que generen confianza sin
inversion en pauta.

- Email marketing: Enviaremos correos personalizados para fidelizar y mantener
informados a los clientes.

- Packaging con valor agregado: Implementaremos envios con un disefio especial,
tarjeta personalizada, cup6n de descuento y regalos para incentivar la recompra.

- Promociones y fidelizacion: El empaque se convertird en un canal de conexion

directa con el cliente, potenciando la experiencia de marca.

Alianzas estratégicas con puntos de venta fisicos (B2B): Delavid establecerd alianzas
con tiendas fisicas que compartan sus valores de sostenibilidad, bienestar y alimentacién
consciente, priorizando ubicaciones estratégicas en comunas con alta afinidad al publico
objetivo, como Vitacura y Las Condes. Estas alianzas permitiran ampliar la presencia fisica
de la marca y fortalecer su posicionamiento en espacios acordes al estilo de vida de sus

consumidores.

Inicialmente, se implementaran tres puntos de venta en Santiago, en formato de stand
pequefio y brandeado bajo modalidad de concesion: Las tiendas serian, la Mercantina

(Vitacura), Aldea Nativa (Vitacura) y Central Organica (Las Condes, Mut)

47



Adicionalmente, se desarrollara una alianza con Airbnb, ofreciendo cajas de desayuno
gourmet con productos Delavid y un recetario, destinadas a premiar a los mejores anfitriones
de la aplicacion. Esta accion busca posicionar el producto en contextos de hospitalidad

premium, reforzando su caracter innovador, saludable y socialmente mostrable.

3.4 MARKETING MIX

341 PRODUCTO:

Los productos de la marca consisten en 4 tipos de polvos de distintas cepas, entre ellas pais,
merlot, cabernet y malbec.No se han creado ni se incorporaran productos distintos a los que

ya tiene la marca Delavid.

3.4.2 PRECIO:

El precio no se modificara debido al costo del proceso de elaboracion del producto y a la

ganancia que deben recibir sus creadores.

El valor de los productos seguira siendo de $14.990 cada cepa.

3.4.3 PLAZA:

Se ampliara la distribucion de la marca situandose en lugares estratégicos para el segmento
tales como tiendas naturistas, como la Mercantina (Vitacura), Aldea Nativa (Vitacura) y

Central Organica (Las Condes, Mut).

3.44 PROMOCION:

Se potenciaran las redes sociales de la marca, con mayor foco en Instagram y en tik tok que
es donde mantiene una comunicacién mas cercana con sus consumidores, con técnicas

interactivas, dinamicas de concursos e interaccion. Ademas incorporaremos tarjetas
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personalizadas que funcionan como cupones y una caja de packaging con regalos atractivos

para fidelizar clientes.

En el caso de la pagina web se utilizara la base de datos de las personas que ya han comprado

en la marca para hacer tacticas de remarketing.

3.4.5 POSICIONAMIENTO

Queremos que Delavid sea posicionado como una marca que valora la salud de las personas
y ser reconocido como un superalimento con multiples beneficios y propiedades, de origen

natural y comprometido con el medio ambiente.

4. ESTRATEGIA CREATIVA

4.1 HALLAZGO

En la cultura chilena, recibir invitados es mas que un acto social: es una forma de mostrar
carifio, dedicacion y estilo. No basta con tener algo para ofrecer, la clave estd en como se
ofrece. Por eso, los anfitriones buscan cada vez mas formas originales de destacar: desde la

preparacion de la comida hasta los pequefios detalles que marcan diferencia.

4.2 ESTRATEGIA

La estrategia sera posicionar a Delavid como un recurso inesperado, versatil y elegante que
eleva cualquier preparacion cotidiana. Mostraremos como, al incorporarlo en recetas simples,
los anfitriones pueden transformar momentos comunes en experiencias memorables, sin
complicarse. La clave estara en inspirar, no imponer; en demostrar que con un solo gesto se

puede sorprender, cuidar y destacar. Asi, convertimos lo invisible en protagonista.
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4.3 HECHO CLAVE

Lo que por afios se considerd un desecho de la uva, el orujo, en realidad concentra lo mas
nutritivo, funcional y versatil del fruto. Hoy, ese valor oculto puede transformar la forma en
que comemos, compartimos y sorprendemos, combinando salud, sostenibilidad y sabor en

cada experiencia.

4.4 REASON WHY

Porque Delavid rescata lo mas poderoso del orujo de la uva, antioxidantes, fibra y
compuestos bioactivos y lo transforma en un ingrediente natural, versatil y sin alcohol que

potencia el sabor, nutre y sorprende en cualquier preparacion.

4.5 OBJETIVOS COMUNICACIONALES

- Delavid busca posicionarse como la marca preferida de superalimentos naturales,
conscientes, versatil y funcionales, elaborados a partir del orujo de uva.

- Que piensen en Delavid como una forma de nutrirse con proposito, integrando en su
alimentacion diaria productos reales, innovadores y sostenibles.

- Que se sientan reflejadas en Delavid. Que al consumirlo, reconozcan su blsqueda por
el bienestar, la autenticidad y el impacto positivo. Ademas que sientan orgullo de lo
local y deseo de innovar en lo cotidiano.

- Que las personas prefieran a Delavid no solo porque les hace bien, sino porgue sienten

una verdadera conexion con la marca.
4.6 OBJETIVOS CREATIVOS
- Crearemos piezas graficas y audiovisuales que destaquen el origen y valores de
Delavid, comunicando su calidad, procedencia y beneficios funcionales.

- Mostraremos su versatilidad en la cocina como un atributo diferenciador, reforzando

que no solo se trata de alimentarse bien, sino de vivir una nueva experiencia.
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- El mensaje sera cercano, real y emocional, conectando con personas que disfrutan
recibir y sorprender, demostrando que Delavid permite elevar cualquier plato y dejar

una buena impresién como anfitrién consciente y actual.

4.7 FORMULACION DEL CONCEPTO CENTRAL CREATIVO

4.7.1 INSIGHT

“Porque lo mejor del vino, no siempre esta en la copa”

4.7.2 CCC: “El ANFITRION”

e Por que lo mejor del vino, no siempre esta en la copa
e Del vino nace el brindis. Del orujo nace Delavid

e Creciendo con cuerpo, estilo y sabor.

e Estas como el vino.

e Donde otros ven desecho, nosotros vemos nutricion.

e Un nuevo comienzo para lo que parecia el final.

e Rescatamos lo invisible para crear lo inolvidable.

e De latradicion vitivinicola, a la revolucion de la mesa.
e Lo que queda del vino es lo que més vale.

e Lo que queda del vino es lo que importa.

e Pequefio en forma. Poderoso en esencia.

4.8 IDEA CREATIVA

Detras de cada copa de vino hay un proceso cuidado, antiguo y lleno de historia. Pero cuando

el brindis termina, la uva aun tiene mas que ofrecer.

Delavid nace del orujo, esa parte de la uva que queda después de extraer el vino: piel, pulpa

y semillas. Lo que por afios se considerd un resto, hoy es revalorizado como un tesoro natural.
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Y no es casualidad. En el orujo vive la mayor concentracion de antioxidantes, fibra y

compuestos bioactivos de la uva. Lo més potente, lo méas nutritivo, lo més puro y sin alcohol.

En Chile, ser buen anfitrion es parte de nuestra esencia. Nos gusta recibir, atender y sobre
todo sorprender. Y cuando lo hacemos, buscamos ese toque especial que hable por nosotros,

que diga “esto no te lo esperabas”.

Delavid es esa sorpresa. Una forma distinta de compartir y cuidar a los deméas con un detalle

que no solo es original, sino saludable, natural y nuestro.

En un mundo que busca alimentarse mejor, de forma mas consciente, Delavid aparece como
una nueva manera de nutrir el cuerpo sin recurrir a productos artificiales. Es versatil, simple
y lleno de beneficios. Se mezcla con batidos, yogures, masas 0 jugos. No disfraza los sabores,
los potencia.

Porque mientras del vino nace el brindis, del orujo la esencia que parecia invisible nace
Delavid. Un superalimento real, funcional y lleno de vida. Salud que viene de la tierra, pero
también de una nueva forma de mirar lo que comemos. Y de sorprender, como buenos

anfitriones chilenos.

4.8.1 RECURSO CREATIVO

RACIONAL.: Se utilizara el recurso creativo racional para destacar los atributos de la marca,
evidenciando los beneficios que las personas obtienen al comprar Delavid, dando un rol

informativo y mas auténtico a la comunicacidn respecto a formas de uso, beneficios y origen.

Ademas el recurso se basa en revelar lo inesperado: Delavid se presenta como ese detalle
especial del buen anfitrion, un ingrediente versatil, saludable y local que demuestra

creatividad y cuidado.

Visualmente, se juega con la transformacion: de la copa al polvo, del brindis al plato, del
“residuo” al superalimento destacando en las piezas las propiedades de Delavid de una

manera sutil sin perder el foco en la marca y en la calidez de compartir.
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48.2 TONOY ESTILO

El tono y estilo de la campafia es célido, auténtico y consciente, con una voz cercana que

celebra lo natural, lo local y lo inesperado. Habla con orgullo chileno, sin exagerar,

destacando la creatividad y el buen gusto de quienes disfrutan sorprender con algo distinto.

Visualmente combina lo organico con lo elegante, usando luz natural, texturas reales y una

estética que mezcla lo cotidiano con lo sofisticado de forma simple y honesta.

TONO: EI tono de Delavid seré calido, cercano, auténtico y consciente. Hablara
desde lo real, no desde lo técnico, conectando con personas que valoran lo simple
pero significativo. Resaltara con orgullo lo local y la cultura de hospitalidad chilena,
entendiendo que compartir es un acto de carifio. Delavid inspira sin ser pretencioso,
y se comunica como una marca que conoce al nuevo consumidor y al gran anfitrion:

curioso, informado, creativo y con ganas de ofrecer algo que refleje sus valores.

ESTILO: El estilo visual de Delavid se construird sobre una paleta célida de tonos
tierra y morado intenso, iluminada con luz natural y enriquecida con texturas reales
que transmiten autenticidad. Estéticamente, proponemos una mezcla entre rusticidad
y elegancia simple, pensada para acompafiar de forma natural al anfitrién y su
invitado. La fotografia capturara momentos cotidianos, con personas reales y
preparaciones con Delavid en contextos de reunidn y conexion genuina. En lo

narrativo, se privilegiara frases breves, potentes y con intencién emocional.
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4.8.3 PROPERTIES DE LA MARCA Y CAMPANA

TIPOGRAFIA:

Rubik:Su forma geométrica con bordes suaves transmite modernidad y cercania.
Tiene buena legibilidad y una personalidad amable, lo que conecta con el tono
accesible y natural de la marca. ldeal para titulos secundarios o frases que busquen
equilibrio entre lo sobrio y lo contemporaneo que serd incorporado en las piezas de
Instagram en la parte més informativa del producto y de su origen.

Acumin Pro: Es una sans serif limpia, profesional y versatil. Refuerza la sensacion
de orden, claridad y confianza, perfecta para textos informativos o técnicos sin perder
elegancia. Utilizaremos esta tipografia para titulares ya que llama mas la atencion y
debido a su forma elegante mantiene el orden y se diferencia de la que utilizaremos

en la bajada.

Candara: Tiene un trazo suave y humanista, que aporta calidez y un toque personal.
Esa ligera curvatura en sus formas sugiere naturalidad y fluidez, alineada con el
concepto de lo orgénico y saludable. La utilizaremos como antes mencionado como
la tipografia para las bajadas que resalta y se diferencia en comparacion a la del titular,
junto con esto utilizaremos dos formatos de esta tipografia, la Candara Regular y la

Candara Italic que ayuda a la armonia y el peso del mensaje.

Rubik Light Italic
Rubik Regular Italic Candara
Rubik Medium Italic

. Rubik Bold Italic Aa Ee Cg a
Acumin Pro Rubik Black Italic Nn Qq Rr
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PROPOSITO DE MARCA:

- Origen: Delavid nace del orujo, la parte mas rica y subvalorada de la uva.

- Transformacién: Mediante un proceso natural y cuidadoso, el orujo se convierte en
un polvo funcional.

- Propuesta: Un superalimento chileno, sin alcohol, nutritivo y versatil para preparar
y compartir.

- Proposito: Revalorizar lo que parecia residuo, ofreciendo una nueva manera de

nutrir, crear y compartir saludablemente.
CODIGOS CROMATICOS:

- Morado profundo: evoca la uva, elegancia y salud.
- Tierra/terracota: lo natural, la raiz, lo organico.
- Blanco calido: pureza, limpieza, honestidad.

- Verde oliva u oro mate: para lo Premium natural que destaca a Delavid y su Target.
ESTILO VISUAL Y ARTISTICO:

- Minimalismo elegante: foco en textura, formay origen.
- Geomeétrico organico: lineas suaves que recuerden la forma de la uva, espirales o
patrones de la naturaleza.

- Fotografia macro natural: mostrar textura del polvo, piel de uva, tierra.
SIMBOLOS E ICONOS:

- Ser el anfitrion desde el primer plano, viendo a los invitados sorprendidos por el
detalle de Delavid.

- Sonrisas que simbolizan la grata compafiia y la conexion que existe con el invitado.

- Cucharas, bowls, copa: metaforas del paso de lo tradicional a lo funcional que la
comida sea el primer plano antes que una copa a menos que sea de un batido o trago

en base de Delavid.
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ROSTROS Y CASTING:

- Personas reales, chilenas, con rostro amable, sin pose forzada con una grata sorpresa
en sus expresiones. Diversidad natural, sin exagerar la estética perfecta.
- JOvenes creativos, anfitriones casuales, madres modernas, adultos conscientes y

personas de edad avanzada que quieran experimentar cosas nuevas a pesar de la edad.

REFERENCIAS MUSICALES:

- Instrumentacion acustica, organica, con ritmo suave, elegante y con un ritmo
constante.

- Estilo neofolk latino, indie orgénico o un jazz moderno que ayuda a destacar la
elegancia y disfrutar el momento.

- Evitar musica electrdnica o cantada, para que lo que resalte sea lo visual y la masica

sea un excelente complemento.

.COMO HABLA LA MARCA?

Delavid habla con una voz serena, cercana y consciente, que mezcla elegancia natural con
calidez cotidiana. No impone, sugiere. No grita, invita. Es una marca que valora lo real, por
eso se expresa con claridad y honestidad, hablando desde el origen, porque cree en lo que
viene de la tierra. Tiene orgullo chileno, pero sin estridencias; inspira sin ser pretenciosa,
compartiendo conocimiento con simpleza. Cuida las palabras como cuida lo que ofrece, con
un lenguaje medido, que refleja el conocimiento profundo de su publico. Conecta con
personas que quieren comer mejor, con sentido, y que encuentran en los pequefios gestos,

como una buena comida, una forma de expresar carifio, detalle y consciencia.
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5. ESTRATEGIA DE MEDIOS
5.1 ANALISIS DE LA COMPETENCIA:
e CASCARA FOODS
Medios Utilizados:

Digital: Presencia activa en redes sociales, especialmente Instagram, donde comparten
contenido relacionado con la nutricion y el upcycling de alimentos.

Eventos: Participacion en ferias y eventos relacionados con la sustentabilidad y la
alimentacion saludable (Dia de la Tierra, 2° Festival Ladera Sur: El Festival de La

Naturaleza, Participacion por el premio a Iniciativas Sustentables 2022, Mercado Paula, etc).
Soportes Especificos:

- Instagram: Colaboraciones con nutricionistas y profesionales de la salud para
promover sus productos (@cascarafoods).
- Sitio Web: Ofrece informacion detallada sobre sus productos y procesos de

produccion sustentables (www.cascarafoods.com).

- WhatsApp: Ofrece atencion de manera mas personalizada (WhatsApp
+56983213763).

- Facebook: En su Facebook, Cascara Foods muestra sus productos, educa sobre sus
beneficios y refuerza su enfoque sustentable con un tono cercano y visual.

- YouTube: En YouTube, Cascara Foods publica videos educativos sobre bienestar y
alimentacion saludable, junto a capsulas que muestran su proceso sustentable.

- Tik Tok: En TikTok, Céscara Foods publica recetas rapidas, lanza productos
funcionales y refuerza su mensaje sustentable con videos breves y visuales. Tienen
una comunidad activa (12.8 K seguidores y 32.7 K likes), usan hashtags como

#cascarafoods y colaboran con creadores para amplificar sus contenidos.
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Inversion Estimada:

La inversion en medios digitales se estima en un rango de $1.000.000 a $3.000.000 CLP
mensuales, enfocandose principalmente en la creacion de contenido y colaboraciones con
influencers.(La inversion en marketing y publicidad de Cascara Foods no se encuentra
detallada publicamente. Sin embargo, se puede inferir informacion a partir de su reciente

campafa de financiamiento colectivo y sus actividades promocionales)

Camparia de Financiamiento Colectivo

En diciembre de 2023, Cascara Foods recaudé mas de US$350.000 a través de la plataforma
de crowdfunding Broota. Esta ronda de inversion tuvo como objetivo potenciar su
crecimiento en canales directos al consumidor (D2C) y retail, desarrollar nuevos productos
y mejorar operaciones.
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Evaluacion Estratégica:

- Fortalezas: Enfoque claro en la sustentabilidad y la salud, lo que resuena con un
publico consciente.
- Oportunidades de Mejora: Expandir su presencia en medios tradicionales como la

radio o la television para alcanzar una audiencia mas amplia.

e NATIV FOR LIFE
Medios Utilizados:

Digital: Presencia en redes sociales y plataformas de e-commerce (Facebook, YouTube,

Tik Tok, Instagram, LinkedIn, www.nativforlife.cl).

Eventos: Participacion en ferias y eventos relacionados con la vida sana y la alimentacion
natural (“Encuentro del Cranberry”, Food & Service, Feria Food Taipei en Taiwan, Feria

Food & Health Ingredients Asia 2024 y CPHI 2024, etc).
Soportes Especificos:

- Instagram: En Instagram, Nativ for Life comparte recetas saludables, destaca sus
superalimentos liofilizados y transmite un tono inspirador y natural.

- Web: En su sitio web, Nativ for Life presenta su catdlogo de superalimentos
liofilizados, ofrece informacién sobre sus beneficios nutricionales y promueve un
estilo de vida saludable y natural, con énfasis en la calidad y origen chileno de sus
productos.

- Facebook: En Facebook, Nativ for Life publica recetas, beneficios de sus
superalimentos y contenido inspirador sobre bienestar, manteniendo un enfoque
natural y saludable.

- Tik Tok: En TikTok, Nativ for Life comparte videos cortos con recetas faciles
usando sus superalimentos, tips de bienestar y mensajes motivacionales con un estilo
fresco y cercano. Tienen una comunidad pequefia (30 seguidores y 25 likes), usan

hashtags como #nativforlife #antioxidantes #superalimentos.
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YouTube: En YouTube, Nativ for Life combina recetas nutritivas, videos educativos
sobre superalimentos y contenido motivacional para inspirar un estilo de vida
saludable y natural.

LinkedIn: En LinkedIn, Nativ for Life comparte novedades corporativas, logros de
la empresa, alianzas estratégicas y contenido sobre innovacion en superalimentos,

manteniendo un enfoque profesional y de crecimiento sostenible.
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Inversion Estimada:

La inversion en medios se estima entre $500.000 y $1.500.000 CLP mensuales, con un
enfoque en la promocidn digital y la participacion en eventos. (La informacion publica sobre
lainversion en marketing y publicidad de Native for Life es limitada. Sin embargo, se pueden

realizar estimaciones basadas en su presencia en medios y actividades promocionales).
Estimacion de Inversion en Marketing:

Considerando su presencia activa en redes sociales, participacion en eventos relacionados
con la vida sana y la alimentacion natural, y menciones en programas de radio como Radio
Agricultura y Radio Pauta, se puede estimar que su inversion mensual en marketing se
encuentra en el rango de $500.000 a $1.500.000 CLP.

Evaluacion Estratégica:

- Fortalezas: Enfoque educativo que genera credibilidad entre los consumidores
- Oportunidades de Mejora: Incrementar el uso de medios masivos para aumentar la

visibilidad de la marca.

e BROTA SUPERFOODS
Medios Utilizados:

Digital: Estrategia integral de marketing digital a través de su agencia asociada, Brota
Digital, especializada en publicidad en Google, redes sociales, disefio de sitios web y email

marketing.
Soportes Especificos:

- Web: En la web de Brota, se presenta su linea de productos naturales y funcionales,
enfocandose en ingredientes organicos y beneficios para la salud. Ademas, destacan
su compromiso con la sostenibilidad y el apoyo a productores locales, ofreciendo

informacidn clara sobre su proceso y valores.

61



- Instagram: En Instagram, Brota comparte contenido relacionado con sus productos
naturales y funcionales, recetas saludables, tips de bienestar y su compromiso con la
sustentabilidad, todo con un estilo fresco, cercano y orientado a una vida saludable.

- Facebook: En Facebook, Brota publica sobre sus productos naturales, recetas
saludables y sus campafas de ventas promocionales, manteniendo un tono cercano y
amigable para conectar con su comunidad.

- LinkedIn: En LinkedIn, Brota comparte informacion corporativa, novedades sobre
su crecimiento, alianzas estratégicas y su compromiso con la sostenibilidad,

destacando su enfoque en innovacion y salud natural.

PAGINA WEB INSTAGRAM LINKEDIN

OTONO

CON BROTA

Inversion Estimada:

Aunqgue no se disponen de cifras exactas, la amplitud y profesionalismo de sus campafias
sugieren una inversion significativa en marketing digital, estimada entre $2.000.000 y
$4.000.000 CLP mensuales. (La inversion en marketing de Brota Superfoods no se encuentra
detallada publicamente. Sin embargo, se puede inferir informacion a partir de su reciente

ronda de financiamiento y sus actividades promocionales)
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Ronda de Financiamiento: En noviembre de 2024, Brota Superfoods aseguré una inversion

de US$630.000 por parte de Manutara Ventures, tras ganar la segunda edicion del programa

de softlanding en Miami. Esta inversion esta destinada a potenciar su internacionalizacion en

Estados Unidos, con Miami como punto de entrada.

Evaluacion Estratégica:

Fortalezas: Presencia digital robusta y bien ejecutada, que abarca desde la captacion
de nuevos clientes hasta la fidelizacion de los existentes.
Oportunidades de Mejora: Expandir su presencia en medios tradicionales para

alcanzar una audiencia mas diversa.

HAPROBA

Medios Utilizados: Digital y Web, Sitio web corporativo con foco en orientacion B2B y

comunicacion de 1+D.

Soportes especificos:

Web: En la web de HAPROBA, se presentan sus beneficios para la salud y bienestar.
Ademas, ofrecen informacion sobre su compromiso con la calidad, procesos
responsables y su enfoque en ingredientes funcionales y naturales.

Instagram: En Instagram, HAPROBA publica contenido sobre sus productos
naturales, consejos de salud y bienestar, testimonios de usuarios y muestra los
distintos eventos en los cuales hace presencia, con un estilo cercano y educativo que
busca generar confianza y conexién con su comunidad.

LinkedIn: En LinkedIn, aunque con baja presencia, HAPROBA comparte noticias
corporativas, avances en innovacion de productos, alianzas estratégicas y contenido
sobre su compromiso con la salud natural y la calidad en suplementos, mostrando su

profesionalismo y crecimiento en el sector.
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PAGINA WEB INSTAGRAM LINKEDIN

Jn— «

Innovacién a partir del orujo de

lauva

HAPROBA

HAPROBA uva Chile SpA.

cerermia circubr

Economia Circular Ingredientes y Aditivos Nutracéuticos
Vitivinicola

También cuenta con:

- Cobertura en diario especializado como Diario Sustentable.

- Apariciones en medios sectoriales como Pais Circular explicando acuerdos con vifias.

- Eventos y ferias: Presentacion en Summit TT Green Foods, pitch en innovacion
agroalimentaria.

- Redes sociales: Referencia indirecta en articulo con imagen de Instagram.

- Material promocional para B2B: Contenido descargable: One-pager, pendones.

Inversion Estimada:

No existen cifras publicas que detallan montos de inversion en comunicacion. Sin embargo,

podemos inferir cierta estructura:

- Inversion en prensa especializada/B2B: Presupuestos moderados para notas y
contenido editorial.
- Eventos: costos asociados a participacién en ferias como Summit TT Green Foods.

- Contenido digital: Desarrollo de materiales descargables, optimizacion SEO/Web.

Estimacion: de $500.000 a $1.500.000 CLP mensuales, basada en inversion en: Generacion

de contenido, relaciones publicas, Presencia en eventos especializados.
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Evaluacion Estratégica:

Fortalezas: Alta especializacion B2B, con foco en innovacion y colaboracion institucional.

y Alianzas clave, como Conchay Toro

Oportunidades de mejora: Sumar medios mas amplios: prensa generalista, radio sectorial,

podcasts especializados y participar en ferias de consumo masivo, no solo B2B.

e ABCYCLE

Medios Utilizados:
Digital / redes sociales: Comercializacion inicial a través de su Web, Instagram y Facebook.
Soporte especifico

- Instagram: En Instagram, Abcycle comparte contenido motivacional y educacional,
consejos para una vida activa y publicaciones sobre sus productos o servicios, usando
un tono cercano y energético para conectar con su comunidad.

- Facebook: En Facebook, Abcycle comparte consejos, promociones de sus productos
0 servicios, historias de clientes y contenido motivacional para fomentar un estilo de
vida saludable, manteniendo un tono cercano y activo para interactuar con su
comunidad.

- Web: En la web de Abcycle, se destaca su linea de productos relacionados con la
salud y bienestar, con énfasis en la innovacion y calidad. Presentan informacion clara
sobre sus beneficios y su filosofia centrada en un estilo de vida cruelty-free, eco-
friendly, vegano y saludable.

- LinkedIn: En LinkedIn, Abcycle publica novedades corporativas, colaboraciones,
lanzamientos y contenido sobre tendencias en salud, con un enfoque profesional que

refleja su crecimiento y liderazgo en el sector wellness.
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YouTube: En YouTube, Abcycle tiene una presencia limitada, con solo un video

publicado que presenta una introduccion a su marca y productos, mostrando un inicio

en su estrategia de contenido audiovisual.

PAGINA WEB

INSTAGRAM

PRODUCTO CHILENO CREADO CON

~ EXTRACTO DE ORUJO DE UVARICO EN
POLIFENOLES QUE CUIDARA TU PIEL Y SALUD

LINKEDIN

YOUTUBE

Revaiorizamos of descarts sgrondurial

@ Doy 1 contacto ks sipon oot pigios
L. JRESO

Inicio  Acwcacde  Publcaciomes  Empleos  Personss

Resumen

Gesarrotar

Mostrar todos 63 detalios 4
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- Medios sectoriales: Cobertura en Pais Circular explicando su tecnologia y ventajas.

- Eventos y ferias: Participacion en “Demo Day” (@draperhouselatam),
Innovasummit, SmartCity - Expo Santiago de Chile, Wine Innova Tech, etc.

- Manejan contacto directo via correo y teléfono + con una plataforma web completa

de ventas y contenidos .
Inversion Estimada

No hay cifras oficiales, pero con base en su etapa de desarrollo (MVP, sin ventas ni ronda

visible), es probable que la inversion sea muy reducida, abarcando:

- Estrategia basica en redes y web.
- Produccion de contenido para prensa sectorial.
- Participacion tentativa en eventos o pitch startups.

Rango estimado: CLP 300.000 —800.000 mensuales, dado el foco actual en validacion de

producto mas que expansion comercial.

Evaluacion Estratégica:

Enfoque en innovacion y sostenibilidad (economia circular), Apoyo en prensa sectorial que
valida su tecnologia (antioxidantes, ciencia). Equipo multidisciplinario de fuerte base

técnica.

Oportunidades de mejora:

- Crear presencia social constante con contenido educativo y de marca.

- Participar en eventos B2B de cosmética y nutraceuticos para networking.

- Desarrollar materiales de soporte descargables (white papers, fichas técnicas).

- Evaluar microinfluencers en salud o belleza natural que puedan desmarcar su

propuesta ecoldgica.

67



5.2 MODELO DE CONTINUIDAD

Para definir el modelo de continuidad publicitaria ideal para Delavid, debemos considerar
tanto su posicionamiento actual como las estrategias observadas en sus principales

competidores: Céscara Foods, Nativ for Life, Brota Superfoods, Haproba y Abcycle.

ANALISIS COMPETITIVO DE COMPETENCIA

- Cascara Foods: Modelo observado: Pulsing. Estan activos todo el afio en redes
sociales, con picos de intensidad en lanzamientos, activaciones y eventos sostenibles.
Su estrategia combina awareness constante con momentos de fuerte visibilidad.

- Nativ for Life: Modelo observado: Blinking. Tiene actividad digital intermitente y
focalizada, en campafias puntuales y colaboraciones. Su presencia es menos
constante, lo que genera una comunicacién esporéadica.

- Brota Superfoods: Modelo observado: Ritmica-creciente. Tras inversion y
softlanding en EE.UU., estan aumentando progresivamente su intensidad
comunicacional. Se aprecia un crecimiento estratégico de presencia digital y marca
pais.

- Haproba: Modelo Observado: Pulsing, estan presentes todo el afio con una base
constante en medios digitales y refuerzos puntuales en fechas relacionadas con: La
sostenibilidad, la alimentacion consciente, o hitos del ecosistema emprendedor
(ferias, premios, lanzamientos).

- Abcycle: Modelo Observado: Blinking: Realizan comunicaciones puntuales y luego

permanecen inactivos por largos periodos.
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PROPUESTA PARA DELAVID

Modelo Pulsing: Delavid es una marca joven con gran potencial en el segmento saludable y
vegano. Para posicionarse de manera diferenciada, debe aprovechar las siguientes
condiciones:

Constancia en medios digitales que permiten segmentacion, bajo costo y alta
frecuencia.

Refuerzos creativos en momentos estratégicos usando clientes UGC

Construccion de marca a traves de contenido emocional y aspiracional que se asocia

con salud, bienestar y estilo de vida consciente.

CAMPANA DE 3 MESES

MES 1 (Baja Intensidad -Pulso base): Mantener presencia organica, activar comunidad y

fomentar contenido generado por usuarios (UGC).

Redes sociales organicas y patrocinadas (Meta y TikTok): Publicaciones sobre
beneficios y estilo de vida saludable, encuestas, cajas de preguntas, recetas, concurso
y participacién con la comunidad. También activaremos instagram shopping. Ademas

de creacion de Linkedin

MES 2 (Alta Intensidad - Pulso Maximo): Generar alto alcance, atraccion de nuevos

publicos, clics y tréafico a la web/ecommerce.

Redes Sociales: Camparfias en Meta Ads (Instagram + Facebook): Segmentadas a
personas interesadas en vida saludable, mujeres 25-45 C1-C2. Ya sea en formato
video reels, carrusel de productos, promociones.

Contenido UGC: Incentivar a seguidores/clientes a compartir recetas o experiencias
con productos Delavid. Dindmicas tipo: “Etiqueta a Delavid en tu desayuno saludable
y participa por un kit”

Post con maneras de usar el producto+ Beneficios Presencia de producto
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MES 3 (Intensidad Media): Reforzar la marca fisicamente, conectar con experiencias y

venta directa.

Venta directa o presencia destacada en puntos afines: Tiendas como Aldea Nativa,
La Mercantina y central organica.

Alianzas: Con Airbnb donde se ofrecera un caja gourmet a los mejores anfitriones de
la marca.

Campanas Google Search: a través de palabras clave: “Uva”, “Orujo”,

“Antioxidante”. en Sitio web y marketplaces donde esté Delavid.

Ventajas del Modelo “Pulsing” para Delavid

La marca nunca desaparece del radar, pero intensifica su comunicacién en momentos
clave.

Este modelo permite mayor eficiencia presupuestaria, ya que concentra el impacto
cuando mas se necesita

Es ideal para marcas como Delavid, que necesitan construir confianza, visibilidad y

familiaridad, sin saturar ni desaparecer del mapa.

5.3 OBJETIVOS DE MEDIOS

5.3.1 CUANTITATIVO

Incrementar en un 30 % el volumen de usuarios que llegan al sitio web mediante
campafas de publicidad pagada, teniendo en cuenta el flujo de los ultimos meses.
Adicionalmente, promover la frecuencia de visitas al sitio web para lograr que se
convierta en un destino recurrente para los usuarios.

Incrementar el nivel de interaccion en un 30 % durante la campafa a través de

contenido en redes sociales, tanto en Meta como en Tik Tok.

70



5.3.2 CUALITATIVO

e Fortalecer la identidad de Delavid como marca chilena, sostenible y funcional, en
sintonia con las tendencias de salud y alimentacion consciente.

e Consolidarse como una marca destacada en el segmento de superalimentos.

6. GRUPO OBJETIVO MEDIOS MEDIA TARGET

Se opt6 por mantener el mismo publico objetivo para la estrategia de medios, dado que la
campafa va dirigida a quienes ain no conocen la marca, pero que buscan opciones saludables
para si mismos y quienes los rodean. El rango de edad abarca de 25 a 45 afios, incluyendo
jévenes y adultos interesados en su bienestar; en su mayoria mujeres, pero también hombres

con inquietudes especificas sobre salud y nutricion.

Usan redes sociales para informarse sobre sus compras o identificar marcas que coincidan
con sus valores, prefieren realizar compras en linea y consumen contenido digital relacionado

con bienestar y nutricion.

7. ESTRATEGIA DE MEDIOS:

Utilizaremos los medios de comunicacion que el grupo objetivo tiene para distraerse y
pasar un buen momento, brindandoles apoyo y buscando una conexion mas cercana, a
través de medios digitales y puntos fisicos de venta, con el fin de que puedan recordar

la marca.
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8. TACTICAS DE MEDIOS

- Reels + storie (patrocinio y organico)

Meta - Post (patrocinio y orgénico)
Instagram y facebook - Colaboracién Clientes (UGC: " Se un super anfitrion
con Delavid")
Tiktok - InFeed
Punto de venta Se hara una estanteria brandeada con productos Delavid, en este

mismo lugar habrd informacién relevante del producto y sus

beneficios: La Mercantina, Aldea Nativa y Central Organica.

Google Search Implementacion de palabras claves en Google Search: Uva, Orujo
y Antioxidante

Linkedin Vamos a utilizar posts en LinkedIn ya que es una plataforma ideal
para conectar con profesionales, marcas y audiencias que valoran
la innovacidn, la alimentacién consciente y las buenas ideas.

-2 POST organicos
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9. CARTA GANTT

Carta Gantt 2025

Busqueds de cliente

PREPARACION Reunion con cliente y presentacion de la marca
definir objetivos para la marca
Analisis de mercado

Analisis de |la marca

Establecimiento de estrategia v objetivos de marketing
Estrategia comercial

Marketing mix

Objetivos comunicacionales
FLANIFICACION Estrategia creativa

Beneficios Basicos

Reazon why

Concepto central creativo

Recursos creativos

Tonoy estilo

Arguetipo marca

Contenido 1 "5e un super anfitrion con delavid"
Reel "video madre"

POST 1"Donde ven desecho. Nosotros vemos opotunidad”
POST 2 " Lo mejor del vino e= saludable yte alimenta "

POET 2 "El vino celebra, el orujo trasciende”

POSET 4"Donde ven desecho. Nosotros vemos opotunidad”
POST 5 " Lo mejor del vino es saludable yte alimenta "
Reel +tiktok receta 1 "Limonada”

Reel +tiktok receta 2 " Pancakes"

Reel +tiktok receta 3" Pizza"

Reel +tiktok receta 4 "waffle"

Reel +tiktok receta 5 "tutti frutti”

Reel +tiktok receta 5 "pizza"

Habilitacion Shoppy

Reels +story " Invitacion concurso”

POST 6 carrusel "Bases del concurso

POST 7 "Se parte de nuestro recetario”

STORY 1 "Cusl es tu cepta favorita para preparaciones dulces”
STORY 2" Que puntuacion nos diste cuando nos conociste?
STORY 3" Conoce nuestro signature pack"

STORY 4 "Tu preparacion con delavid"

STORY S "Tu preparacion con delavid"

INICIO DE CAMPARA [STORY 6" :Cual es tu receta favorita?”

Contenido 2 "Cliente influencer [uge]"

POST 8 Carrusel informativo+producto
POST 9 Carrusel informativo+producto
POSET 10 Carrusel informative+rproducto
POET 11 Carrusel informative+producto
POST 12 Carrusel informativo+producto
UGG 1 Clientes/Concurso

UGC 2 Clientes/Concurso

UGL 3 Clientes/Concurso

UGC 4 Clientes/Concurso

UGC S Clientes/Concurso

UGG E Clientes/Concurso

Contenido 3

Implementacion Google Search
Implementacion cajas personalizadas
Video Alianza con Airbnb

POST 13 LINKEDIN

POST 15 LINKEDIN

Implementacion email marketing
"Encuentranos en”

Lanzamiento recetario
POST 16 "Ganadores del concursa”
BRANDING BZB Alianza Airbnb x Delavid
Analsziis competencia
Objetivo de medios
Media target
PLAMNIFICACION DE |Eztrategiz de medios
MEDIOS Tactica Medios
Carta gantt
Presupuesto final
Metricas
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10. FLOW CHART DE MEDIOS

SEFTIEMERE

JULIO AGOSTO

MEDIOS

META

TIKTOK
GOOGLE SEARCH
EMAIL MARKETING

PLAN DIGITAL (PATROCINADO)

TIPO DE

SOPDRTE FORMATO

REEL +5TORY- RECETA 1
REEL » STORY- RECETA 2 NIVEL CAMPARA 07 DEJULIOAL 13 JULID CPM % 200.000
REEL +5TORY- RECETA 3
Meta Instagram y Facebook REEL +STORY- RECETA 4
REEL + STORY- INVITACION
POST BASES COMCURSO CONJUNTO DE OF DEJULICAL 13 JULID CPM 3 200.000
POST SE PARTE DE NUESTRO RECETARIO AnUNCIoS
WIDED IN FEED-RECETA 1 ALWAYS ON
WIDED IN FEED-RECETA 2 ALWAYS ON
Tik.bok, In Feed WIDED IN FEED-RECETA 2 ALWAYS ON 07 DEJULIOAL 13 JULID CPM k3 260000
WIDEQ IN FEED-RECETA 4 ALWAYS ON
VIDED IN FEED-INVITACION ALWAYS ON

TOTAL DIGITAL

AGODSTO

TIPO DE
PRESUPUESTO

TIPO DE

COMPRA IN¥ERSION

MEDIO SOPORTE FORMATO PERIODO AL AIRE

CARRUSEL 1- INFCRMATIVO+PRODUCTD
CARRUSEL 2- INFORMATIVO+PRODUCTD
CARRUSEL 3- INFORMATIVO+PRODUCTD
CARRUSEL 4- INFORMATIVO+PRODUCTD
CARRUSEL 5- INFORMATIVO+PRODUCTD

CONJUNTO DE
ANUNCIOS

Mleta Instagram y Facebook 01 DEAGOSTO AL 31 AGOSTOD S a00.000

TOTAL OIGITAL

SEFTIEMBRE

TIPO DE
PRESUPUESTO

TIPO DE

COMPRA IN¥ERSION

PERIODO AL AIRE

MEDIO SOPORTE FORMATO

Meta

REEL +STORY-WIDED ALIANZA AIRBNB

ALWAYS ON

08 DESEP AL14 DESEP

150,000

Instagramy Facebook

POST LAMZAMIENTO RECETARID

ALWAYE ON

14 DESEP AL 20 DE SEP

CPM

k3 160.000

POST- GAMADORES DE CONCURSO

ALWAYS ON

27 DE SEF AL 30 DE SEF

150.000

| Tikwk | inFeed |  REEL+STORY-WIDED ALIANZA AIRBNE ALWAYS ON 08 DE SEF AL 11 DE SEP $ 200000
| % ]

TOTALOIGITAL

TOTAL INVERSION DIGITAL

META 5 400.000 | 5 500.000 | 5 450.000 592.308 5 650
TIKTOE 5 250.000 5 200.000 333.333 5 G500
PAILING 5 45.000 5 45.000
GOOGLE ADS 50 50 5 300.000

UDLETL $2.130.000

INVERSION
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10.1 CALENDARIZACION DE CAMPANA

Calendarizacion campana

NOMBRE DE LA ACTI¥IDAD

JULIO

3 | 22 23 24

Contenido 1 "5e un super anfitrion con delavid"

Reel "video madre"

POST 1"Donde ven desecho. Mosotros vemos opotunidad”

POST 2 " Lo mejor del vino es saludable y te alimenta "

POSET 3 "El wvino celebra, el orujo trasciende”

POST 4"Donde ven desecho. Nosotros vemos opotunidad”

POST 5 " Lo mejor del vino es saludable y te alimenta "

Reel +tiktok receta 1 "Limonada”

Reel +tiktok receta 2 "Pancakes"

Reel +tiktok receta 3 " Pizza"

Reel +tiktok receta 4 "waffle"”

Habilitacion Shoppy

Reels +story " Invitacion concurso”

POST & carrusel "Baszes del concurso

POST 7 "Se parte de nuestro recetario”

STORY 1 "Cual es tu cepta favorita para preparacicnes dulces"

STORY 2" Que puntuacion nos diste cuando nos conociste?

STORY 3" Conocce nuestro signature pack”

STORY 4 " Tu preparacion con delavid"”

STORY S "Tu preparacion con delavid"”

STORY & " fCual es tu receta favorita?"

Calendarizacion campana

NOMEBERE DE LA ACTI¥IDAD

Contenido 2 "Cliente influencer [ugc)"

AGOSTO

ko | 2 53 z4

POSET 8 Carrusel informativo+producto

POST 8 Carrusel informativo+producto

POST 10 Carrusel informativotproducto

POSET 11 Carrusel informativo+producto

POSET 12 Carrusel informativo+producto

UGC 1 Clientes/Concurso

UGEC 2 Clientes/Concurso

UGC 3 Clientes/Concurso

UGC 4 Clientes/Concurso

UGC 5 Clientes/Concurso

UGC & Clientes/Concurso

I
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Calendarizacion campana

NOMEBRE DE LA ACTI¥IDALD

SEPTIEMBRE

£y | 22 23 24

Contenido 3

Implementacion Google Search

Implementacion cajas personalizadas

Video Alianza con Airbnb

POST 13 LINKEDIN

POGET 15 LINKEDIN

Implementacion email marketing

"Encuentranos en”

Lanzamiento recetario

POSET 16 "Ganadores del concurso”

11. PRESUPUESTO FINAL

ESPECIFICACION

GASTOS TOTALES

INVERSION

DIRECTOR DE ARTE CANIE POR PRODUCTO

GRABACION COLABORACION META
MATERIAL DE GRABACION & 13.500

MODELOS CAMJE POR PRODUCTO
GONDOLA BREANDEADA X3 3 100.000

CLIENTE INFLUENCER/UGC MATERIAL FOR CONCURSO
META ADS =3 1.350.000
TIKTOK BUSSINES & A50.000
MAILING =3 100.000
GO0OGLE SEARCH & 300.000
CEMNA SUPERANFITRIOMNES 3 200.000
CAJA PERSOMNALIZADA & 100.000
RECETARIOS & 35.000
B
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12. METRICAS

Para generar reportes de la camparia, emplearemos las siguientes plataformas:

GE®e 3

o a8 &

XOoOBm®

Meta Ads: Esta herramienta facilita la gestion y organizacion de nuestra pagina de
Instagram. Permite crear analisis y reportes detallados sobre el desempefio de estas
cuentas y las campafias asociadas, ofreciendo datos precisos de alcance, engagement,

conversiones y otros KPI esenciales para valorar el éxito de nuestras acciones.

Account Overview  ja  @: CLWATTS MC247338830.. v + Croato campaign bl - | A

CL_WATTS_MC_247338830276186

Set up automatic adjustmen s
96 Opportunity score @
Apply recommendations that are proven to help improve performance

le 4points  Dismissed Sort by personalized ¥

Google Analytics: Con esta herramienta podremos acceder a un amplio conjunto de
métricas sobre el trafico de nuestro sitio web y el comportamiento de los usuarios.
Nos mostrara el nimero de visitantes, su origen, la duracién media de la sesion, las
paginas con mayor afluencia y la tasa de rebote. También nos indicard qué canales
busqueda organica, campafias de email marketing, redes sociales o anuncios pagados
generan mas trafico y conversiones. Toda esta informacion es fundamental para

evaluar la eficiencia de la campafia y tomar decisiones informadas.

TikTok Business: tendremos acceso a métricas avanzadas como alcance,
impresiones, visualizaciones de video, tiempo medio de reproduccion y datos
demogréaficos de la audiencia. Ademas, podremos crear y gestionar campafas

publicitarias desde TikTok Ads, definiendo objetivos (trafico, conversiones,
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seguidores), audiencias, presupuestos y formatos de anuncio. También esta la opcion
de afiadir un botén de llamada a la accion en tu biografia (por ejemplo “Visitar sitio

web” o “Reservar ahora”) y gestionar colaboraciones con creadores e influencers.

TikTok: Ads Manager Panel

Te damos la bienvenida a TikTok Ads Manager Registro
Recomendaciones Ver todas las recomendaciones [7

« Herramientas

' Las reglas automaticas supervisan tus
campaiias y hacen ajustes en tiempo real.

Crear reglas automaticas

Resumen de la cuenta Rendimiento
> disponibh 4338,94 usp
= » Grafico Datos Jul 2, 2025 - Jul 8, 2025 uTC-04:00 B
fer mas
168,97 usp Tendencia Ver 5 mejores campanas
Coste v
Coste Impresiones
Estado del grupo de anuncios ;
grup 2.221,99 uso

Google Search Console permite analizar el trafico organico del sitio web, incluyendo

las palabras clave que estan generando ese trafico.

PLATAFORMA FORMATO DiAS  INVERSION DIARIA INVERSION TOTAL
GO0GLE SEARCH SE UN SUPERANFITRION CON DELAVID 30| 5 13337 | 5 400.101
*Proyecciones en base a las KWS yvolumenes de busguedas 5 400.101

IMPRESIONES ~ BUSQUEDAS

2.501 6.615 14.455 45,76% 37,80%| 5 160 4,58% 114 | 5 3.496
2501 6.615 14.455 45,76% 37,80% 5 160 4,6% 114 5 3.486

78



CONCLUSION

Delavid es una marca con un gran potencial para posicionarse como referente en la categoria
de superalimentos en Chile, gracias a su propuesta innovadora, su compromiso con la
economia circular y sus beneficios reales para la salud. Sin embargo, su baja visibilidad y

escaso conocimiento por parte del publico general representa un desafio urgente de abordar.

A lo largo de este trabajo, se ha demostrado que una estrategia de comunicacion bien
estructurada, que combine campafias digitales, presencia fisica y contenido generado por los
propios usuarios, puede contribuir de manera significativa a elevar el reconocimiento,

generar confianza y conectar emocionalmente con el pablico objetivo.

Como futuras publicistas, este proyecto no solo nos permitio aplicar nuestros conocimientos,
sino también reafirmar el poder transformador de la comunicacion cuando se pone al servicio
de una marca con propésito. Delavid no solo tiene un producto valioso; sino que tiene una

historia que vale la pena contar.
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10) ;Qué tan importante es para ti que el producto esté asociado a practicas

sostenibles o amigables con el medio ambiente?
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’ = 44(48.4 %)
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rarizn 35 (38.5 %)

Mo ez algo que me influya 3l
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5) ¢Qué tan importante es para ti que un producto tenga beneficios ID Copiar grafica

comprobados para la salud?

91 respusstas

jClave! Me intsresa que aporte

algo real a mi bienestar| 53 (58,2%)

Me parece un plus, pera no by

24 (37,4 %)
busco activaments (37,43

Mo me imparta mucho, comgng|
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:Cual es tu superalimento favorito?;Por qué?

09 respusstas
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Todos la vdd, me gusta todo el mundo bic y super alimentos. Me gusta alimentarme de forma consciente
Curcuma

Jengibre
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17} i Cudl de las marcas mencionadas anteriormente prefieres? ;Por qué?

&1 respuestas
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Mativ por sostenibilidad
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16) ;Cual de estas marcas conoces? IO copiar grafics
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:En qué formatos prefieres consumirlos? I0 copiar gréfico

89 respusstas

44 (49,4 %)
25 (28,1 %)

2{0%)
11 (12,4 %)
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