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RESUMEN 

 

 

El presente trabajo profesional consta de la creación de una campaña de lanzamiento para 

la nueva marca de jugos, “ Los Inocentes”, la cual llegará al mercado peruano en agosto 

del 2024. Este producto promete ofrecer al consumidor un producto “Inocente”, gracias 

al reemplazo del azúcar por yacón, ausencia de colorantes, saborizantes y gluten; y 

prensado en frío, dando como resultado un jugo 100% “natural” elaborado a base de fruta. 

 

Para el desarrollo de esta campaña se han realizado y utilizado recursos tales como:  

revisión bibliográfica, encuesta, mapas conceptuales y estadísticas para poder investigar 

eficientemente a nuestro público objetivo. Teniendo esta data como base de nuestra 

investigación, se planificó detalladamente una campaña 360°, que abarque todos los 

medios de comunicación online y off line para maximizar nuestro alcance, y lograr así 

una participación de mercado en la categoría Jugos del 10% al finalizar el año 2024. Así 

como también, alcanzar una recordación de marca de un 50% entre los consumidores de 

la categoría de Jugos al finalizar el año. 

 

Palabras clave: Campaña de lanzamiento, jugos de fruta, orgánico, natural, mercado de 

jugos y néctares, trabajo profesional.  
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ABSTRACT 

 

The present professional work consists of the creation of a launch campaign for the new 

juice brand, “Los Inocentes”, which will reach the Peruvian market in August 2024. This 

product promises to offer the consumer an “Inocent” product, thanks to the replacement 

of sugar with yacon, absence of colorings, flavorings and gluten; and cold pressed, 

resulting in a 100% “natural” juice made from fruit. 

 

For the development of this campaign, resources such as: bibliographic review, survey, 

concept maps and statistics have been carried out and used to be able to efficiently 

investigate our target audience. Taking this data as the basis of our research, a 360° 

campaign was planned in detail, covering all online and offline media to maximize our 

reach, and thus achieve a 10% market share in the Juice category at the end of the year. 

year 2024. As well as, achieve a brand recall of 50% among consumers of the Juice 

category at the end of the year. 

 

Keywords: Launch campaign, fruit juices, organic, natural, juice and nectar market, 

professional work. 
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1. PRESENTACIÓN 

 

Tras la pandemia COVID19, la población peruana ha mostrado mayor preocupación por 

su salud y bienestar. Es decir, contemplamos a un consumidor que está más informado 

en cuanto a nutrición y busca adquirir productos en base a los beneficios que este le pueda 

otorgar a su salud. Dichos esfuerzos se encuentran alineados con la Ley de Alimentación 

Saludable, creada en el 2019, la cual tuvo como resultado que las marcas reformulen sus 

productos para liberarse de los “Octógonos”. 

 

Los octógonos son indicadores que advierten del nivel de azúcar, sodio y grasas saturadas 

que contiene un producto. Es así como el consumidor ha utilizado esta herramienta como 

un factor decisivo para su compra, de la mano con la tendencia de mejorar el estilo de 

vida cotidiano a uno saludable y balanceado. 

 

Teniendo en cuenta este panorama, las industrias de productos que contienen frutas o 

verduras han experimentado un auge de ventas en los últimos años. En este trabajo nos 

dirigimos a la categoría de jugos, los cuales,  al contener altos niveles de fruta, han 

empezado a ser una opción en las compras de la población peruana. 

 

Los jugos se encuentran divididos en dos categorías: Los 100% néctares y jugos, cuya 

principal característica resulta en contener un concentrado de fruta puro; y los néctares, 

en los que la pulpa de la fruta es diluida con agua u otro semejante. En un contexto de 

mercado orientado a la salud, el rubro ha mostrado un aumento en el número de ventas y 

una diversificación a opciones más orgánicas, naturales y libres de aditivos.  

 

Este trabajo busca desarrollar el lanzamiento de “Los Inocentes”, una marca de jugos 

100% natural y endulzada con el yacón, nuestro producto nacional. Cuenta con cuatro 

presentaciones: Naranja, piña, mango y un mix de estos sabores. Se prevé comenzar la 

campaña de lanzamiento en agosto del 2024 con el objetivo de conseguir un participación 

del 10% en el mercado de jugos. Así mismo, se busca generar una recordación de marca 

de un 50% entre los consumidores de la categoría de Jugos al finalizar el año 2024. 

 

Para lograr nuestros objetivos hemos desarrollado una personalidad de marca amigable, 

cercana y divertida, para poder llegar a nuestro target de jóvenes y adultos jóvenes. 

Buscando ser un producto en el cual se pueda confiar y tener la certeza de que 

brindaremos un jugo que pueda hacerlos sentir “Inocentes” al tomarlo, ya que ofrecemos 

un jugo 100% de fruta (no contiene otros líquidos u agua), contiene vitaminas extraídas 

de las mismas frutas y entrega beneficios funcionales al ser endulzado con yacón. 
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En la misma línea, para llevar a cabo este proyecto, hemos utilizado recursos 

bibliográficos, encuestas, material educativo y cuadros, que nos han ayudado a organizar 

y crear la personalidad de marca de nuestro producto. 

 

Como resultado de esta investigación, se llevó a cabo un plan de medios presupuestado 

y piezas centrales de comunicación que se podrán visualizar a continuación a través de 

los enlaces enlistados que dan soporte a este plan de lanzamiento de la marca “Los 

Inocentes”. 

 

 

1.1 Material #1: Manual de marca 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1qPXqAYUcjHwOZ1EXav59mWwhrHFz7sc4?

usp=sharing 

 

1.2 Material #2: Logotipo 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1XVuskFaUurjEYXpZfdE2t4yW5oATmeE9?us

p=sharing 

 

1.3 Material #3: Packaging 

https://drive.google.com/drive/folders/1h4hlNPHE4e7YO5-

Rf4CI4499Km95yFu1?usp=drive_link 

 

1.4 Material #4: Gantt de acciones  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PkJYmNGmUreDvDiloSF4UMqcoO9JAfQu

wIwv-4KADzk/edit?usp=sharing 

 

1.5 Material #5: Pieza Madre 

https://drive.google.com/file/d/1KGAkGAy8-

jGpp5BGFVVpZji3bdOurb78/view?usp=sharing 

 

1.6 Material #6: Material Offline 

https://drive.google.com/drive/folders/1QJvUEdYWGzOZtPc9AoWDRc5pLMkOAAK

o?usp=sharing 

 

1.7 Material #7: Material Online 

https://drive.google.com/drive/folders/1Rh9mNdigffZ78GVXeyO6LIi1QH2uDTjk?usp

=drive_link 

 

1.8 Material #7: Plan de medios y presupuesto 

https://drive.google.com/drive/folders/1486MVUjRg4WAsm8SizB_71t_Anxh347m?us

p=sharing 

 

 

 

 

 

https://drive.google.com/drive/folders/1qPXqAYUcjHwOZ1EXav59mWwhrHFz7sc4?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1qPXqAYUcjHwOZ1EXav59mWwhrHFz7sc4?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1XVuskFaUurjEYXpZfdE2t4yW5oATmeE9?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1XVuskFaUurjEYXpZfdE2t4yW5oATmeE9?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1h4hlNPHE4e7YO5-Rf4CI4499Km95yFu1?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1h4hlNPHE4e7YO5-Rf4CI4499Km95yFu1?usp=drive_link
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PkJYmNGmUreDvDiloSF4UMqcoO9JAfQuwIwv-4KADzk/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1PkJYmNGmUreDvDiloSF4UMqcoO9JAfQuwIwv-4KADzk/edit?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1KGAkGAy8-jGpp5BGFVVpZji3bdOurb78/view?usp=sharing
https://drive.google.com/file/d/1KGAkGAy8-jGpp5BGFVVpZji3bdOurb78/view?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QJvUEdYWGzOZtPc9AoWDRc5pLMkOAAKo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1QJvUEdYWGzOZtPc9AoWDRc5pLMkOAAKo?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1Rh9mNdigffZ78GVXeyO6LIi1QH2uDTjk?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1Rh9mNdigffZ78GVXeyO6LIi1QH2uDTjk?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1486MVUjRg4WAsm8SizB_71t_Anxh347m?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1486MVUjRg4WAsm8SizB_71t_Anxh347m?usp=sharing
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2. ANTECEDENTES 

 

2.1 Situación del mercado de jugos y néctares en el Perú   

El mercado de los jugos y néctares en el Perú se ha ido desarrollando y 

mostrando un crecimiento favorable con el pasar de los años debido a diversos factores 

sociales, demográficos y culturales. Esto se ve reflejado en las cifras brindadas por 

Passport, en donde se observa un aumento en ventas de un 8% en el 2023 ascendiendo a 

403 millones de litros en ventas off trade. Asimismo, la empresa líder en el rubro es 

Ajeper SA teniendo el 27.2% de company share con sus marcas “Cifrut”, “Pulp” y su 

más reciente innovación en el rubro “Bio Amayu”. 

 

2.2 Análisis macroeconómico 

2.2.1 Político  

En el 2019, se crea la Ley de Alimentación Saludable, teniendo como resultado 

un indicador que las marcas no deseaban portar, dado que resultó un factor decisivo en la 

etapa de compra de los consumidores actuales, por lo que se generaron cambios en las 

formulaciones de muchos productos disminuyendo los niveles de azúcar, grasas y sodio. 

La decisión de incorporar los octógonos fue debido a que, según estudios de la INEI, al 

menos el 60% de peruanos sufre de obesidad y son más de 650.000 los que sufren de 

diabetes, generando así una alta probabilidad de contraer enfermedades crónicas como 

presión alta y sobrepeso.  

 

Además, el Perú se mantiene experimentando numerosos conflictos políticos y 

cambios desde 2018 hasta la actualidad, periodo durante el cual seis mandatarios han 

ocupado la presidencia, pero ninguno ha conseguido completar su tiempo de mandato. 

Los mandatarios tuvieron que abandonar sus cargos por investigaciones de 

corrupción o crímenes, como el caso "Lava Jato" de Kuczynski, el escándalo 

"Vacunagate" de Vizcarra, los dos fallecidos en las protestas contra la designación de 

Merino, quien finalmente se retiró del cargo tras solo cinco días de gestión; el golpe de 
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estado fallido de Pedro Castillo y, la crisis más reciente, el caso "Rolexgate" que implica 

a la presidenta Dina Boluarte. Estos escándalos políticos están erosionando la confianza 

tanto de la población como de las empresas privadas, impactando negativamente en el 

crecimiento económico. 

 

2.2.2 Económico  

Según el Banco Mundial, la economía se recuperará este año, 2024, y tendrá un 

crecimiento de 2.5%, las únicas razones que ponen en peligro este panorama esperado es 

la incertidumbre política que afecta la confianza empresarial y del consumidor, que en 

resultado impacta en los proyectos de inversión. En adición a este punto, según el 

“Estudio de Tendencia Saludable 2022” realizado por Impronta Research (2022),  casi el 

60% de limeños aseguró que aumentó su gasto por hogar debido al consumo de productos 

más saludables. Esto se corrobora con el estudio de  Kantar Worldpanel (2019), en donde 

el 54% de hogares peruanos se consideran “saludables” o “muy saludables”. 

 

2.2.3 Social 

La población peruana ha implementado y desarrollado una cultura más cercana 

a lo saludable tras la pandemia COVID19. Muchos consumidores cambiaron su 

mentalidad y se volvieron más demandantes en cuanto a qué debería ofrecer los 

productos. Es así como ahora tenemos un consumidor que lee los ingredientes, revisa 

cuantos octógonos tiene y su decisión de compra no se define precisamente por el precio. 

Ahora existe una conciencia alimentaria y una atracción por lo natural u orgánico. Del 

mismo modo, en el “Estudio de Tendencia Saludable 2022”, realizado por Impronta 

Research (2022), tanto los jóvenes (20-30 años) como adultos (30-50 años) son los grupos 

más interesados en mantener una alimentación saludable con un 36% y 45% 

respectivamente. 

 

 

 

2.2.4 Tecnológico 

El crecimiento de los canales tecnológicos han ayudado a promover el discurso 

de vida saludable y a difundir qué productos los consumidores deberían adquirir para 

poder satisfacer su deseo de tener un estilo de vida sano y natural. Estas plataformas 

digitales son la mejor alternativa de las grandes y pequeñas industrias para mostrar los 
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beneficios de sus productos. En la encuesta de IAB Perú (2023), los medios digitales 

siguen liderando la atención de los peruanos seguido de la televisión. Del mismo modo, 

según datos de We Are Social (2024), el Perú registró  25.78 millones de usuarios de 

internet y 24.05 millones en redes sociales, lo cual equivale al 69.7% de la población 

total. Esto denota la creciente inclusión digital que se está desarrollando en el país y que 

se proyecta a seguir aumentando en el transcurso de los años. 

 

2.3. FODA 

Fortaleza 

En el rubro específico de 100% jugo, se ha visto un incremento en el interés del 

consumidor en la categoría reflejado en el crecimiento en volumen de venta del 26% en 

el año 2023. Cuyo efecto en la industria es que todas las compañías líderes de la categoría 

han empezado a diversificarse desarrollando propuestas más saludables, en donde ofrecen 

al consumidor una bebida hecha con frutas al 100%, sin tanto contenido de agua ni 

saborizantes artificiales.  

 

Oportunidad  

El rubro de bebidas fue afectado por la pandemia COVID19 en el año 2019, 

tiempo donde todos los peruanos empezaron a tomar conciencia de que alimentos y 

bebidas deben de consumir para poder mantenerse saludables, y lograr proveer la mejor 

calidad en productos y servicios a sus familias. Se generó una conciencia alimentaria. En 

esta línea, nuestro producto promete entregar una bebida saludable libre de saborizantes 

y colorantes, con el beneficio agregado de ser endulzado con yacón. 

 

Otro factor a nuestro favor, es que nuestro producto cumple con la presentación 

¨ready to go¨, que es muy popular hoy en día entre los consumidores que quieren 

mantener una vida saludable pero tienen un estilo de vida ajetreado. 

 

 

Debilidad 

Somos una marca nueva, que nuestro público objetivo no conoce todavía, lo cual 

nos genera desventaja en relación a nuestros competidores, los cuales son parte de 

empresas líder como Ajeper y Coca Cola. Del mismo modo, al no tener una imagen de 
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marca preestablecida, resultará complejo generar conocimiento de marca y diferenciación 

visual con los otros productos del mercado. 

 

Amenaza 

La preocupación por consumir productos saludables y orgánicos ha generado 

que diversas empresas líderes en el mercado comiencen a implementar una línea de 

bebidas que se centra en las exigencias que está demandando el consumidor. Es así que 

empresas como Ajeper o Industrias San Miguel han desarrollado productos como “Bio 

Amayu” o “Kero” que cuentan con sabores nuevos o “exóticos” que al mismo tiempo 

aportan nutrientes y que son extraídos de la Amazonía peruana como jugo de Camu 

Camu, Maracuya, Aguaje y Acai. 

 

2.4 Análisis del entorno competitivo  

El entorno competitivo del mercado de jugos es amplio si contamos todo el 

sector bebidas, en el cual se encuentran las gaseosas, jugos, néctares, lácteos y agua. Sin 

embargo, actualmente los consumidores han decidido dejar las gaseosas a un lado para 

optar por una opción mucho más saludable como lo son los jugos. El consumidor percibe 

que los jugos al contener fruta podrían ser una mejor opción para un estilo de vida 

equilibrado.  

El mercado de jugos en Perú se divide en dos categorías y se diferencia por su 

concentración o porcentaje de fruta y agua. Se considera jugo al proceso en donde se 

extrae el líquido al 100% de la fruta, mientras que el néctar es la pulpa o esencia de la 

fruta mezclada con agua y otros aditivos.  

 

2.4.1 Competencia directa  

Teniendo en cuenta lo antes mencionado nuestra competencia directa se enfoca 

en los productos que son 100% jugo, los cuales han tenido un gran crecimiento en el 

mercado por su mayor cercanía a lo natural y orgánico.  

 

 

2.4.1.1. Bio Amayu 

Esta marca pertenece al grupo Ajeper Sa, quien es líder del mercado de jugos. 

Bio Amayu es su última propuesta y va de la mano con un estilo de vida más saludable , 

como ellos se describen: “natural, pura y viva”. Asimismo, en esta misma línea cuenta 
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con bebidas de super frutos amazónicos 100% naturales, sin azúcar ni conservantes. Con 

respecto al precio, su presentación de 300ml en los supermercados tiene un costo de 

s/.3.50, mientras que la presentación de un litro es de s/.9.90. 

 

2.4.1.2. Ecofresh  

Ecofresh ofrece una propuesta 100% natural. Desde el 2004 se han 

comprometido con demostrar que sus jugos contienen solo 100% fruta, recreando su 

proceso de extracción de jugo en diferentes supermercados para que los consumidores 

puedan tener por seguro que su promesa de entregar un producto natural es real. Del 

mismo modo resaltan que sus jugos contienen Vitamina C y antioxidantes que aportan 

fibra y energía. En el rubro de bebidas (jugos y néctares) cuentan con un 0.4% de brand 

share. Su precio en la presentación  de 475 ml es de s/.6.49. 

 

2.4.1.3. King Fruit  

King Fruit es otra marca que ofrece la propuesta de 100% fruta y ocupa el 0.3% 

de brand share en la categoría. Ofrece jugos pero al mismo tiempo han expandido su línea 

a zumos en polvos de frutas como la pitahaya,sandía y mango. Se puede adquirir este 

producto en supermercados como Plaza Vea y Vivanda. La presentación de 500ml tiene 

un costo de s/. 6.69. 

 

2.4.1.4. Epic  

Epic es un marca que se ha dedicado a comunicar su producto por redes sociales, 

a diferencia de las otras empresas no cuenta con un web site, y sus productos son dirigidos 

para un público más joven. Mantiene la misma línea de jugos 100% naturales y lo 

innovador de su propuesta es que no solo se venden en supermercados sino en tiendas 

como Tambo y Listo, los cuales son muy frecuentados por estudiantes. La presentación 

de 388 ml tiene un precio de s/.5.99. 

 

 

 

2.4.1. Competencia indirecta 

Existen otro tipo de refrescos y néctares que no cuentan con un 100% de fruta, 

pero poseen de un porcentaje de ella, estos resultan los líderes de la categoría de Jugos y 
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Néctares, por su tiempo en el mercado, variedad de sabores, el tamaño de sus 

presentaciones y precios accesibles.  

Liderando la tabla según Euromonitor, se encuentran Cifrut con un brand share 

de 15.9% seguido de Frutos del Valle (13.3%), Pulp (11.3%), Frugos (10.7%), Watts 

(6.4%) y Gloria (4.7%).  

 

2.5 Segmentación 

2.5.1. Geográfica  

De acuerdo a Inen (2023), el Perú en el 2023 cuenta con una población 

aproximada de 33 millones 726 mil personas y solamente en el Perú Urbano se encuentran 

27 millones 848 mil habitantes (82,6%). Sin embargo, el grueso de la población total se 

encuentra en la capital. Según APEIM (2024) el 30.1% del total de habitantes viven en 

Lima con alrededor de 3 '227,878 hogares en Lima Metropolitana. De dicha población, 

los niveles socioeconómicos de mayor potencial de compra son el A, B y C representando 

al 71.8% de Lima Metropolitana y siendo el nivel C el más numeroso con un 48% (Ipsos, 

2021).  

 

2.5.2. Demográfica 

Demográficamente de acuerdo a IPSOS (2020) se estima que la población adulta 

joven representa al 24% de la población total del país. Del cuál aquellos pertenecientes a 

los Niveles Socioeconómicos A, B y C forman parte del 71.8% de este total, brindando 

de resultado a un público de aproximado de 3 millones 327 mil 146 personas, quienes 

principalmente viven en la ciudad de Lima. Estas son las generaciones Y y Z, más 

conocidas como millennials y centennials, quienes ya se encuentran insertados en el 

ámbito laboral o se encuentran estudiando y laborando. (Anexo 4) 

 

 

 

 

2.5.3. Psicográfico 

Respecto al ámbito psicográfico, el público jóven se encuentra priorizando su 

salud mental, tienen cercanía a la tecnología y cada vez más interés en la vida saludable. 

Son personas globalizadas, según Arellano (2024) representan a individuos sofísticados 
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y formalistas, quienes cuentan con mayor facilidad en adaptarse ante las novedades, 

siendo los formalistas un poco más conservadores ante el cambio.  

 

2.5.4. Conductual 

A nivel conductual, son personas con poca fidelidad ante las marcas y que 

esperan un trato más personalizado de las mismas, se encuentran prestando atención a los 

productos que consumen, siendo un ejemplo como el 51.8% disminuye la compra en 

productos en los que los octógonos se encuentran presentes. Respecto a sus decisiones de 

compra estas suelen ser influenciadas por sus círculos sociales o figuras de referencia. 

 

2.6 Público objetivo  

La pandemia cambió al consumidor, quien se encuentra en búsqueda de una vida 

más sana y esto se ha visto reflejado en su compra, según Pulso Ciudadano (Peves, 2024) 

el 77% de los peruanos recurren a alimentos saludables con este fin.  Uno de los sectores 

que demuestra este crecimiento en el mercado de los jugos son los jóvenes y adultos, ya 

que; según Poggi (2024) “el consumo del sector de los jugos ya no se encuentra enfocado 

en el hogar y los niños, sino también en el consumo personal de adultos que buscan un 

producto natural que los refresque y brinde un beneficio funcional.” 

Nuestro público objetivo son adultos jóvenes entre los 18 a 30 años, 

pertenecientes a los Niveles Socioeconómicos A, B y C. Estos son individuos hogareños 

que conforme van creciendo se les dificulta en mayor medida realizar deportes; sin 

embargo, mantienen la preocupación por la vida sana y la apariencia física. Son personas 

trabajadoras y con el deseo de emprender sus propios negocios. Su proceso de decisión 

de compra puede verse afectado por los medios que consume, las referencias de su círculo 

social y la facilidad con la que puede realizar el proceso de compra del producto, como 

puede ser observado en el customer journey de realización propia hecho en base al 

análisis de nuestro público. (Ver Anexo 5) 

2.7  Buyer persona 

Nombre: Alessia Ramos 

Sexo: Mujer 

Edad: 27 años 

Profesión y edad: Administradora de 29 años 

Ubicación: Lima, Perú, distrito de Surco 
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Ingresos anuales: 45 K 

Status familiar: Viviendo con 3 amigas en un departamento. Está en una situación de 

noviazgo con su pareja de 4 años. 

Redes sociales más utilizadas: Whatsapp, Tik Tok e Instagram 

Hábitos en línea:  

● Revisa sus redes sociales con frecuencia en sus ratos de descanso, en especial 

historias de Instagram y videos de Tik Tok por su corta duración 

● Manda reels a sus amigas y pareja cuando cree que el contenido les puede 

interesar. 

● Tiene varias carpetas de “guardados” en Tik Tok con recetas, datos de viajes, 

recursos, entre otros. 

● Sigue a influencers y gurús de distintas temáticas de progreso personal, como de 

belleza, salud y moda. 

Retos: 

● Encontrar un balance entre su vida y trabajo 

● Incrementar sus ahorros en un 30% durante para Mayo de 2025 

● Asistir al gimnasio al menos 3 días por semana 

● Mejorar su alimentación  

Hábitos:  

● Tiene una suscripción al gimnasio, pero no puede asistir con tanta constancia 

como le gustaría. 

● Sigue tendencias de moda y maquillaje. 

● Tiene una rutina de skincare. 

● Gusta de comprar cosas en línea, especialmente ropa y delivery de comida 

preparada. 

 

 

Valores: 

● Equilibro, busca un punto medio entre sus objetivos personales, laborales y su 

estado de salud. 

● Simplicidad, busca soluciones prácticas que no requieran mucho tiempo o 

inversión. 

● Sostenibilidad, busca estrategias para mantener una vida saludable consigo misma 

y el ambiente. 
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Dolores: 

● No poder realizar todas las actividades que desea hacer por falta de tiempo. 

● No poder comprar los productos que desea debido a que se encuentra ahorrando. 

 

2.7.1. Mapa de empatía 

(Ver anexo 6) 

 

2.8. Insights 

2.8.1. Resultados preliminares 

Para hallar los insights se hizo un estudio de las características del público 

objetivo que incluyó tanto revisión de material bibliográfico, estadístico y una encuesta 

para comprender a profundidad las opiniones de los consumidores. Lo cual dio como 

resultado hallazgos importantes para el planteamiento de la campaña, en los que 

resaltamos los siguientes: (Ver Anexo 7) 

 

● Los jugos envasados son vistos como poco saludable y naturales 

Tras un análisis del consumidor y la realización de la encuesta “Opiniones sobre 

los productos saludables y jugos”, se descubrió que un 48.1% consideraba que los jugos 

envasados no eran saludables, un 41.5% creían que dependía del jugo y la marca, ante un 

pequeño 10,4% que consideraba sí eran saludables. Las razones de este pensamiento fue 

debido a que los consumidores consideran que una vez se han envasado los jugos estos 

tienen altas cantidades de azúcar y preservantes, además de perder los beneficios 

naturales de la fruta, considerándolo como un sabor artificial por las cantidades dañinas 

de azúcares, colorantes, saborizantes y conservantes.  

 

 

● Odian los colorantes, saborizantes y el azúcar no natural 

La visión del consumidor hacia los aditivos en general son muy negativos, los 

consideran innecesarios, tóxicos, ven mal consumirlos y creen deben regularse más por 

lo dañinos que resultan para la salud. Por otro lado, si bien existe una visión muy negativa 

hacia el azúcar esta se ve orientada principalmente a los azúcares añadidos, pero no a las 

nuevas opciones de endulzantes naturales como el yacón y el monk fruit. En conclusión 

dijeron  “Lo natural es más rico” 
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● Los jóvenes adultos de nuestro público viven una vida muy ajetreada 

Según Ipsos (2021) el 85% de jóvenes adultos se encuentran realizando 

actividades que son tanto laborales, educativas o ambas, están deseosos de ser sus propios 

jefes y se encuentran en constante movimiento. Además en la encuesta realizada el 71% 

de las respuestas consideraron importante la conveniencia al momento de comprar un 

producto saludable, siendo además del precio y las características nutricionales lo más 

valorado al comprar un producto.  

 

2.8.2. Insight 

Por estos hallazgos determinamos que “Los consumidores desean comer algo 

delicioso sin tener remordimientos dado que asocian salud con mal sabor, luchan por 

encontrar un producto que equilibre el gusto con la naturalidad” 
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3. FUNDAMENTACIÓN PROFESIONAL 

 

3.1. Sobre “Los Inocentes” 

“Los Inocentes” es una nueva marca de jugos 100% natural que promete entregar 

lo mejor y nada más que lo mejor. Eso significa que no contiene azúcar, colorantes, 

saborizantes ni gluten. Gracias a su proceso de prensado en frío, obtenemos un jugo 

inocente y orgánico a base de pura fruta y endulzado naturalmente con yacón, en sabores 

como mango, naranja, piña y un surtido de las tres frutas.  

● La presentación sabor mango cuenta con los beneficios de tener un alto contenido 

de vitaminas A y C. 

● La presentación sabor naranja cuenta con los beneficios de tener un alto contenido 

de vitamina C y potasio pertenecientes a la fruta. 

● La presentación sabor piña cuenta con los beneficios de tener un alto contenido 

de vitamina A, B y C. 

● La presentación surtida cuenta con todos los beneficios de todas sus 

presentaciones. 

El lanzamiento de ¨Los Inocentes¨ se prevé para agosto del 2024, en 

presentaciones PET de 335ml, el cual tendrá un costo de 3.50 soles. 

 

 

 

 3.1.1. Propósito y Promesa de Marca 

Proponemos generar un impacto positivo en la salud de nuestros consumidores, 

ayudándoles a mantener una vida más balanceada y saludable a través de nuestro 

producto, el cual promete no solo entregar un jugo 100% hecho de fruta por su proceso 

de prensado en frío, sino que está libre de todos los colorantes, saborizantes y gluten. Así 

mismo, se descarta el azúcar y se hace uso de nuestro ingrediente sustituto estrella: El 
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Yacón, un producto peruano que aporta beneficios nutricionales y funcionales a nuestro 

organismo que no es común en el mercado de los jugos.  

 

Es por ello que nuestra promesa es:  

Los inocente es una línea de jugos que ofrece el balance entre lo rico y saludable, 

con nuestra fórmula  “inocente”, es decir, inocente de cualquier daño a la salud porque 

no contiene colorantes, saborizantes y gluten, ofreciendo un 100% de fruta gracias a su 

proceso de prensado en frío. Endulzado naturalmente con yacón. 

 

3.1.2. Posicionamiento y Slogan 

Los inocentes. Delicioso por naturaleza, saludable por elección 

Nos posicionamos como una marca de jugos de alta calidad y certificación 

orgánica, representando una opción saludable al consumidor al no solamente estar libre 

de colorantes, saborizantes y gluten; a su vez, al ser prensado al frío presentamos la fruta 

pura, endulzada por el Yacón, una opción peruana al azúcar con numerosos beneficios. 

Pese a ser natural y saludable, ofrece un sabor delicioso, desafiando la percepción de que 

lo natural carece de buen sabor. Por estas razones, Los Inocentes se compromete a ofrecer 

una fórmula inocente en base a sus ingredientes naturales, pureza en su extracción, 

beneficios y presentación. 

 

 3.1.3. Personalidad de marca 

“Los inocentes” seguirán una personalidad bufón, de acuerdo a los arquetipos 

de Jung, en la que sus principales características serán el humor, sencillez y la felicidad, 

en una constante búsqueda de encontrar la alegría de consumir sano de manera inocente. 

(Ver Anexo 8) 

 

 3.1.4. Tono de comunicación 

El tono de comunicación será amigable, cercano y divertido. 

 

3.1.5. Línea gráfica 
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3.1.5.1. Logo 

El logo de “Los Inocentes” da uso a un estilo vintage, busca evocar a la nostalgia 

ya que este estilo está relacionado con la tradición y autenticidad; por ello se hace uso de 

solo tipografía que demuestra mayor elegancia contrastando con los personajes 

caricaturescos quienes otorgan la alegría a nuestra marca.  

Relacionado con el nombre, contamos con un diferenciador que se puede 

observar al final de la letra S, una  aplicación en forma de aureola que va posicionada en 

la cabeza de cada uno de nuestros personajes en nuestra etiqueta. Busca evocar un 

carácter inocente y amigable. En pocas palabras “Los Inocentes son clásicos, pero 

divertidos”.  (Anexo 9) 

 

3.1.5.2. Packaging 

El packaging se diseñó con el objetivo de transmitir una atmósfera alegre, pero 

que guarde el estilo vintage y fresco que queremos transmitir con nuestro producto. Para 

ello se realizaron 4 etiquetas diferenciadas, cada una con una gama de color respectiva 

representando cada sabor (naranja, piña, mago y mix de frutas).  

En la etiqueta se puede apreciar a nuestros personajes de marca con alas, 

representando así su carácter inocente y celestial; de igual manera, al estar posicionados 

al centro del logo se crea la forma de una aureola con la letra “S” de inocentes.  

En el borde inferior se pueden apreciar unos círculos con los beneficios del 

producto: 100% orgánico y vegano, endulzado con yacón, sin colorantes ni saborizantes 

y prensado en frío. En la parte trasera de la etiqueta podemos apreciar la tabla nutricional 

un breve párrafo de texto sobre la marca, acompañado de nuestros sellos de certificación 

orgánica. (Anexo 10) (Anexo 11) 

 

 

3.1.5.3. Paleta de color 

La paleta de colores está determinada por colores alineados a la marca y 

nuestro concepto de naturaleza y frescura. (Anexo 12) 
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● Gama de naranjas: Nuestras 3 frutas ( mango, naranja y piña) comparten esta 

gama de colores, la cual al mismo tiempo representa energía, entusiasmo y 

creatividad. 

● Gama de verdes: Representa nuestra cercanía a la naturaleza y la frescura de lo 

saludable. 

● Marrón: Representa solidez y fiabilidad, lo que buscamos transmitir con 

nuestro producto.  

● Celeste: Evoca a la imágen celestial e inocente que queremos transmitir, al 

mismo tiempo agrega calma y contraste 

 

3.1.5.4. Tipografía 

Principal: Mouse Memoirs 

● Utilizado principalmente en la etiqueta del producto. 

● Títulos y encabezados online o impresos. 

● Legible en diversas plataformas. 

● Transmite personalidad divertida por su ligero movimiento. 

Secundaria: Berlin Sans FB 

● Utilizado para subtítulos. 

● Plataformas online o impresos. 

● Su diferencial con la tipografía principal es que sus contornos no son tan 

gruesos. 

Cuerpo de texto: Myriad Pro 

● Utilizado para párrafos y cuerpo de texto. 

● Plataformas online o impresos. 

 

 

 

3.2. Distribución 

La distribución de “Los Inocentes” será netamente en canales offline, en 

espacios retail como bodegas, supermercados, hipermercados y tiendas de conveniencia 
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(Listo y Tambo). Se busca colocar el producto en lugares como los mencionados, ya que 

estos son espacios en donde el consumidor adquiere sus productos “to go”, que 

comúnmente están cerca de espacios como el hogar, centros de estudios, gimnasios, 

gasolineras y espacios de trabajo. Según Ipsos el 85% de los jóvenes adultos se 

encuentran activamente estudiando, trabajando o ambos por lo que requieren un producto 

accesible a sus vidas ajetreadas. 

 

3.3 Campaña de lanzamiento 

El objetivo de la campaña es lograr awareness durante los 3 meses de duración 

del lanzamiento, buscando lograr una recordación de marca ante la competencia de jugos 

saludables, utilizando un mix de medios al que se destinará un presupuesto de  

631.444,28 USD. 

 

3.4. Objetivo de la Campaña 

Objetivo de Marketing 

● Conseguir una participación de mercado en la categoría Jugos de 10% al finalizar 

el año 2024 

● Lograr una recordación de marca “Los Inocentes” de un 50% (1,668,073) entre 

los consumidores de la categoría de Jugos al finalizar el año 2024 

Objetivos de Comunicación 

● Posicionar la marca “Los Inocentes” en el mercado de los jugos como una marca 

que no solo representa una opción saludable al estar libre de saborizantes, 

colorantes y gluten, sino que cuenta con un sabor puro por su prensado en frío y 

ser endulzado con yacón en reemplazo del azúcar. 

● Comunicar a la marca como una saludable, pero con una personalidad amigable, 

divertida y cercana a los jóvenes 

 

3. 5 Concepto de campaña 

Introducción 
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El mundo se mueve muy rápido, las personas también. Resulta una carrera contra 

el tiempo y el dinero poder consumir productos saludables que encajen con este ritmo de 

vida. El consumidor desea beber algo delicioso, pero sin los aditivos y azúcares de las 

bebidas convencionales. Es por ello que llega al mercado: Los inocentes. Una marca de 

jugos 100% pura por su prensado en frío, natural sin colorantes ni saborizantes, sin gluten 

y con el yacón en lugar del azúcar. 

“Los inocentes” contarán con una campaña de lanzamiento que iniciará  en el 

mes de agosto del 2024, la cual contará con tres meses de duración, y se sugiere una 

posterior campaña de mantenimiento. 

Esta campaña tiene como objetivo llegar a un público amplio por lo que se 

trabajará con un mix de medios que abarque tanto plataformas tradicionales como 

digitales. Inicialmente lanzándose en la ciudad de Lima con miras a en un futuro poder 

expandirse a todo el país. 

 

3.6 Idea creativa o estratégica 

En esta campaña buscamos que nuestros consumidores conozcan nuestras 

cualidades y beneficios, debido a que resultamos ser una marca que da ingreso al mercado 

de jugos, teniendo en cuenta que nuestra competencia ya se encuentra posicionada. Por 

tal razón, hemos optado por el camino de comunicar pero de forma divertida y diferente 

nuestros beneficios, los cuales son: 

● Libre de colorantes y saborizantes. 

● Producto orgánico y vegano. 

● Endulzado con Yacón.  

● Prensado en frío. 

De esta manera comunicamos que la fórmula de nuestro producto es inocente y 

saludable a través de situaciones graciosas en donde nuestros personajes de marca se 

declaran “inocentes”. Asimismo,  se busca plasmar los beneficios en forma gráfica y 

graciosa para redes, con un lenguaje juvenil.  

 

● Concepto de inocencia 

● Naturaleza y salud 
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● Cercanía 

● Diversión 

El mix de medios a utilizar serán los siguientes: 

● Campaña en Televisión: Esta incluirá un spot televisivo, junto a menciones y 

apariciones de la marca en los principales programas de televisión consumidos 

por nuestro público. 

● Campaña de radio: La campaña se llevará a cabo en las emisoras más consumidas 

por nuestro público objetivo: Radio Moda y Studio 92, esta será tanto mediante 

la emisión de un spot radial de 30 segundos como por menciones y activaciones 

en los programas “Jojojonathan” y “Wake up de 7-10” 

● Campaña de OOH: Para fines de alcance se usarán muros, pantallas digitales y 

torres unipolares tanto en calles como paraderos.  

● BTL: Se realizan activaciones en universidades, en donde se armará un ambiente 

decorado con la temática de nuestra marca. Se realizarán actividades entretenidas 

para que los estudiantes puedan conocer nuestros beneficios y poder llevarse un 

sample de nuestros productos. 

● Degustaciones: Las degustaciones se llevarán a cabo en puntos estratégicos donde 

se desenvuelve nuestro público objetivo, tanto en Universidades, centros de 

trabajo y tiendas de conveniencia como Tambo y Listo. 

● POP: La publicidad en centro de venta será conformada por habladores, 

exhibidores de góndola; rompetráficos, carteles y combos promocionales.  

● Campaña en redes sociales: Se crearán redes para la marca en las plataformas 

Instagram y Tik Tok. También se creará el reto #Soy Inocente en el cual nuestro 

público contará una anécdota divertida en donde tuvieron que probar que eran 

inocentes. Para ello también se hará uso de colaboraciones con influencers tanto 

para que difundan el reto como para presentar la marca y sus beneficios.  

● Publicidad Online: Se dispondrá de una pauta de medios que abarcarán google 

ads, Meta y Tik Tok ads. 

 

 

3.7 Mensaje clave (claim de campaña) 

“Soy inocente, me siento inocente” 
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Este claim retrata dos realidades, la primera es que el jugo es libre de los aditivos 

negativos, colorantes, saborizantes e incluso el azúcar al que reemplazó con yacón, 

volviéndolo un producto saludable. Pero también al sentirse inocente le habla al 

consumidor apelando a la culpa que sienten al adquirir un producto de buen sabor, ya que 

usualmente estos son vistos como poco saludables, se pueden sentir inocentes de esta 

culpa ya que el jugo es inocente de esos males.  

 

3.8. Medios Offline 

 3.8.1 Televisión 

Se utilizarán los programas estelares “Al Fondo hay Sitio”, “Esto es Guerra”, 

"El Gran Chef Famosos” y “Pitucas sin luca” de América y Latina televisión 

respectivamente. Estos programas se transmiten en el horario de 8:00  pm - 10:00 pm, 

momento en el cual nuestro target se encuentra de regreso a casa y podrán visualizar los 

auspicios implementados en cada programa organizado en diversos intervalos para poder 

cubrir los 3 meses de campaña.. (Anexo 13) 

 

Paquete de auspicios 

Cada canal de televisión ofrece paquetes de auspicios de acuerdo a la necesidad 

del anunciante y con diferentes tarifarios. Para recabar la información de los tarifarios, se 

hizo una revisión en el portafolio comercial de AmericaTV 2024 (Anexo 14). 

Esto es Guerra 

● Activación especial de marca : Mención de 30 seg + Product placement, 

imágenes en pantalla led, inserción de publicidad virtual. Costo por fecha 

5946 USD. Con este programa se busca auspiciar los días lunes dejando 

una semana de descanso de intervalo, teniendo así un costo total de 35676 

USD por 6 fechas. 

 

Al Fondo hay sitio 
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● Formato especial product placement: 4 presencias por mes. Costo 13 860 

USD. Para la campaña de lanzamiento se adquirirán 12 fechas (viernes de 

cada semana), teniendo un costo total de 41,580. 

El Gran Chef Famoso 

● Paquete de auspicio: Mención de 30seg + Product placement, imágenes 

en pantalla led, inserción de publicidad. Al ser un programa con buen 

rating y transmitido no solo los días de semana sino los días sábados, se 

adquirirá 12 fechas  (solo sábados) con una inversión total de 71 352 USD. 

Costo por fecha de 5946 USD.  

Pitucas Sin Luca 

● Spot durante la serie: se transmite nuestro spot de 30 segundos en 6 fechas, 

predominando los días jueves. Con una inversión de 52 416 USD. Costo 

por fecha de 8736 USD (horario estelar) 

 

“El Gran Chef Famosos” 

Se desea llegar a nuestro público adulto/joven con el programa “El Gran Chef 

Famosos”, el cual comienza a transmitirse a las 9:00 pm los días sábados. Este show tiene 

como concepto de programa la cocina, lo cual es un plus y es un espacio en el cual muchas 

marcas de alimentos y bebidas han utilizado para generar conocimiento de marca y 

fidelidad.  Al ser un programa muy sintonizado y con diversos auspiciadores, hemos 

escogido solo un día a la semana ya que para poder encontrar un cupo hay una gran 

variedad de marcas compitiendo por el espacio. 

(Ver Anexo 15) 

 

“Al fondo hay sitio” 

Esta serie se encuentra en su décimo primera temporada con un rating 

espectacular de 24.1 puntos de rating en su primer día de estreno según Ibope Media 

(2024), siendo el programa número 1 en Lima . Teniendo en cuenta su alcance y 

exposición se plantea hacer un product placement en “La Bodega de Don Gilberto” o en 

alguna escena que guarde relación con nuestro producto. 



 

31 

 

Presupuesto  

(Ver Anexo 16) 

 

3.8.2. Radio 

Radio Moda 

Esta radio cuenta con 1.2 Millones de audiencia acumulada por jóvenes de 11 a 

30 años, siendo la emisora favorita de música urbana. En ella se presentará una cuña 

radial de 30 segundos que contiene nuestro slogan y nuestro concepto de campaña #Soy 

Inocente. Así mismo, se realizará menciones en vivo al estilo de  “Jojojonathan”, 

segmento de 5:30 - 23:00 pm,  sobre nuestros sorteos en redes y eventos en universidades. 

Culminado con este medio, se utilizará el servicio de patrocinio en el segmento de: La 

temperatura de radio Moda llega gracias a …Jugos  “ Los Inocentes” 

(Anexo 17) 

 

Radio Studio92 

Teniendo en cuenta que queremos abarcar tanto el horario de tarde como 

mañana, se ha seleccionado la radio Studio92 del Grupo RPP, especificamente el 

programa de Wake up (7:00 - 10:00 am) con una dupla de conductores Cholo Mena y 

Alicia Mercado. Esta pareja de locutores acompañan al consumidor a empezar bien el día 

con humor y diversión. Por tal razón, se hará uso de las menciones en vivo para que 

inviten a los oyentes a participar del reto por redes de Storytime #SoyInocente. Así 

mismo, se transmitirá una cuña radial de 30 segundos  

 

3.8.3  Publicidad OOH 

Al ser una campaña de lanzamiento se utilizará anuncios claros que demuestren 

la presencia del producto con sus beneficios abarcando los puntos en los que 

consideramos se desenvuelven nuestros consumidores. Todas las piezas irán con el el 

hashtag de nuestra campaña  #SoyInocente  
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Para la campaña se utilizarán los siguientes elementos: 

● Torre Unipolar: Su medida será de 14.40 x 7.20 m. Se colocarán en los distritos 

de Surco, Evitamiento, San Isidro, Jesús María Y San Miguel 

● Muros: Se distribuirán 6 muros que muestran el producto en el que se muestre el 

juicio ganado realizado a nuestro jugo haciendo uso de elementos gráficos como 

los son nuestros personajes. Estos se encontrarán en sectores estratégicos entre 

Barranco, San Borja, Lince, Callao, San Martin de Porres y Santiago de Surco. 

● Paraderos: Sus medidas serán de 0.65 x 1.20 m. Se dispondrán de 8 paraderos y 

estos se posicionarán cerca a espacios de trabajo como las calles y avenidas 

aledañas a la zona empresarial de San Isidro como Avenida Camino Real, 

Avenida Javier Prado Oeste y Avenida Arequipa. Y también en zonas de alto 

tráfico la Avenida Canadá. A su vez con cercanía a centros de estudios como en 

Avenida Universitaria y Avenida Alameda San Marcos. 

● Pantallas led: Sus medidas serán 14.40 x 9 m. Se dispondrán de 6 pantallas 

digitales, estos serán colocados en zonas cercanas a puntos de concentración de 

nuestro público objetivo como aquellas cercanas a Universidades como la 

Avenida Universitaria, Avenida Alameda San Marcos, Javier Prado, Avenida 

Manuel Valle y Carretera Panamericana Sur. 

(Ver anexo 18, 19, 20 y 21) 

 

3.8.4 Activaciones BTL 

Activación de lanzamiento: #SoyInocente 

Nuestras activaciones se darán a cabo en centros de estudios, ya que es el lugar 

principal en donde nuestro público objetivo pasa la mayoría de su tiempo. Las 

universidades seleccionadas son Universidad de Lima, Universidad Pontificia Católica, 

Universidad San Martin De Porres, Universidad Cayetano Heredia, Universidad César 

Vallejo, Universidad Privada del Norte, Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas 

(UPC). Cada activación tendrá una fecha diferente de realización (por ejemplo en la 

Universidad de Lima será la “Semana Universitaria” mientras que en la Universidad 

Católica se realizará en un “Jueves Cultural” ).  

En las activaciones encontrarán un stand decorado con la temática de la marca 

y mostrando los productos de las 4 presentaciones de jugo que ofrecemos en físico 
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(naranja, mango, piña y el mix de sabores ). En este espacio, una impulsadora le dará 

información del producto y le comentará sobre sus beneficios, para luego ofrecerle 

participar del reto #SoyInocente en donde el participante tiene que mostrarnos su cara 

más inocente en una selfie que se tomará en la cabina 360. Antes de tomar la foto dirá la 

frase “Soy inocente”, para luego hacerle entrega de la foto y pedir que lo comparta en 

redes para darles un pequeño asequibilidad de parte de la marca (una bolsa con 

merchandising) 

 (Ver Anexo 22 y 23) 

 

3.8.5 Degustaciones  

Se llevarán degustaciones en distritos como Surco (Cerca a Panorama Centro 

empresarial), San Isidro (Zona empresarial) y San Borja (Cerca al C.C. Rambla). De la 

misma forma se implementarán activaciones de degustación en tiendas de conveniencia 

(Tambo y Listo) y a las afueras de las universidades (Universidad Católica, UPC, 

Universidad de Lima, Privada del Norte, USMP y UCV), por lo cual hemos creado una 

pauta de acción y presupuesto que se puede apreciar en el siguiente anexo.  

Finalmente, se realizarán degustaciones en el Gimnasio B2 que tienen su locales 

en distritos como Jesús Maria, Barranco, Miraflores, San Miguel, Independencia, San 

Borja y Bellavista.  Se colocará un pequeño stand decorado con nuestra línea visual, con 

una anfitriona que brindará las degustaciones.  

 

3.8.6  Publicidad POP 

Se realizarán carteles especiales para los puntos de venta en los que se 

encuentren los productos, entre los que están las bodegas, centros comerciales y tiendas 

de conveniencia que vendan el producto con el precio sugerido de venta. Los elementos 

a utilizar serán los siguientes: 

● Habladores: Se colocarán en los supermercados y en las tiendas de conveniencia 

principalmente, para llamar la atención del público hacia el producto. Estos serán 

anillos con un texto que diga: Los Inocentes. Siente el equilibrio. 

● Exhibidores de góndola: Se repartirán principalmente a bodegas góndolas 

tematizadas con el slogan de la marca. 
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● Stoppers: Se pegarán marcas pasos en el suelo camino a donde se está volviendo 

el producto, éste tendrá textos que digan frío, tibio, caliente y lleve al producto. 

● Carteles: Se pegarán afiches en las bodegas con la imagen promocional de la 

marca y su mensaje de campaña. 

● Combos promocionales: Así mismo, en tiendas como Listo y Tambo se crearán 

promociones donde el consumidor pueda adquirir el producto en combo, es decir, 

acompañado de un producto comestible como un sándwich de jamón y queso, 

pollo o un croissant (Ver Anexo 24, 25, 26 y 27) 

 

3.9. Medios online 

3.9.1.  Instagram 

Se dará uso a Meta Business para generar la campaña en Instagram, el objetivo 

seleccionado es “Promociona tu página” y la segmentación se encontraría en Lima con 

en un rango de edad entre los 18 y 30 años con interés en Lifestyle y vida saludable, con 

una duración de un mes con la que se buscaría alcanzar unos 12,9 mil a 37,2 mil perfiles 

diarios. Otros contenidos promocionados serían además: 

● El reto #SoyInocente se lanzará durante la mitad de la primera semana de la 

campaña, este consiste en narrar una experiencia graciosa en donde tuviste que 

probar tu inocencia, al estilo “storytime”. Esta pauta la comenzará uno de nuestros 

influencers contando una experiencia graciosa mientras consume nuestro 

producto de manera orgánica. Al finalizar su anécdota hablara más del producto 

e invitara a sus seguidores a participar de este trend para poder ganar un kit “Los 

Inocentes” el cual está lleno de merchandising y vales de consumo en restaurantes 

saludables (Nevera Fit), tiendas orgánicas (Flora y Fauna) y una clase de Cycling 

(Gimnasio B2). Habrá 1 ganador por semana durante los 3 meses (12 ganadores) 

y un premio en efectivo de 100 soles. 

● Para participar del reto, deberán grabar un video contando una experiencia 

graciosa en donde tuvieron que probar ser inocentes y durante el video decir la 

frase ¨Soy Inocente¨, este video lo pueden subir tanto al instagram como al tiktok 

con el #SoyInocente y etiquetando a la marca, para hacer válida la participación.  

● Posteos y reels del concurso: Los inocentes #SoyInocente y el reel del mismo 

contarán con una pauta, con ello se plantea llegar a un público entre 6 mil - 17,3 
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mil perfiles diarios en cada uno de esos contenidos promocionados. Además se 

realizará contenido de la mano con influenciadores que puedan explicar la pauta 

tanto en Tik Tok como Instagram. (Ver Anexo 28) 

● Contenido orgánico: Se realizarán diferentes tipos de posteos entre los que se 

prioriza el contenido de marca en donde representaremos de manera divertida 

nuestros beneficios, de manera que puedan ser reposteado y compartido por los 

usuarios, para ello se hará uso de memes y contenido de valor como beneficios 

del yacón, rutinas de ejercicio sencillas, etc. Además de ello se realizarán posteos 

de promociones con nuestros aliados estratégicos. (Ver Anexo 29) 

● Contenido con influencers: Se buscará trabajar con 10 influencers, que generen 

contenido divertido y cercano, ellos realizarán 2  historias por mes y un reel 

colaborativo. El contenido de las historias será el siguiente: Primero, 

compartiendo el reto y luego haciendo un unboxing del kit que será enviado para 

cada uno de ellos. El posteo colaborativo se llevará a cabo en un posteo en el que 

se los ve narrando de manera entretenida como les tocó probar ser inocentes frente 

a alguna situación en su vida, con ello contarán con el kit “Los Inocentes” e 

invitarán a su público a probarlo y participar en el reto.  

(Ver Anexo 30) (Ver anexo 31) 

 

3.9.1.1 Influencers 

Hemos considerado influencers que realicen contenido con una 

personalidad divertida, pero que cuenten con un alcance en un rango de edad 

semejante a nuestro público objetivo. Ellos serán: 

 

● Benito Sosa 

Influencer que comenzó realizando videos en su cuenta de Tik Tok 

ayudando y construyendo una casa para sus abuelos quienes también 

participaban en su contenido de humor, lo cual generó una gran simpatía 

por parte del público, ha trabajado con marcas como Artesco y Entel. 

Cuenta con 587 mil seguidores en Instagram con un promedio de likes de 

37.3 mil y 7.6 Millones de seguidores en Tik Tok. Su engagement es de 

1.88% (TikTok) y 6.33% (Instagram). 
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● Alexandra Morey 

Creadora de contenido y bailarina, comenzó en Tik Tok creando contenido 

divertido dado su parecido al personaje de “Avelinda” en  la película “Las 

locuras del emperador”, ha logrado diversificar su propuesta contando con 

una visión muy positiva con su público. En Instagram tiene 287 mil 

seguidores con un promedio de likes de 40.3 mil. Ella cuenta ahora con 

2.2 M de seguidores en esta plataforma. En Tik Tok tiene 2.2 millones de 

seguidores. Su engagement es de 14.15% (Instagram) y 7.8%. (TikTok). 

● Adriana Campos-Salazar 

Es una joven actriz, cantante e influencer, que ha participado en series 

como “Devuelta al barrio”, "Papá en apuros” y actualmente “Al fondo hay 

sitio". Cuenta con 1M de seguidores en instagram  y 2.4 M en la 

plataforma TikTok. Su engagement es de 0.83% (TikTok) y 2.39% 

(Instagram). 

● Diego Villarán  

Cantante y actor peruano, actualmente se encuentra protagonizando el 

personaje de Franco Gallardo en  la serie “Pitucas sin Luca”, en sus 

plataformas crea contenido humorístico y trendy. En Instagram acumula 

46,3 mil seguidores, número que se encuentra en ascenso. Cuenta con 

154.9K de seguidores en Tik Tok. Su engagement es de 1.67% (TikTok) 

y 6.7% (Instagram). 

● Nicole Ugarte (Nikimedicen) 

Creadora de contenido humorístico, gracioso y de estilo blog. En 

Instagram llega a la cifra de 40.8 mil seguidores y 1.6 mil promedio de 

likes. Cuenta con 613.7 mil seguidores en su plataforma principal Tik Tok. 

Su alcance es de 0.81% (TikTok) y 3.89% (Instagram). 

● Christian company 

Tik Toker con 667.3K seguidores. Su contenido es de estilo humorístico 

y blogger, dirigido principalmente a públicos masculinos y jóvenes. Le 

gusta probar productos y hacer videos review. En Instagram cuenta con 

131 mil seguidores y un promedio de likes de 2.7 mil. En Tik Tok tiene 
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667.3 mil seguidores. Su engagement es de 2.87% (TikTok) y 2.12% 

(Instagram). 

 

● Mafer Custodio 

Blogger e influencer, en su plataforma de instagram más su lifestyle y un 

contenido más estético dirigida principalmente a un público femenino, en 

tiktok podemos ver más facetas de ella, con contenido de ropa, salud y 

entretenimiento. Tiene 1.7 M de seguidores en Tik Tok y 84,5k en 

Instagram. Su alcance es de 4.06% (Instagram) y 1.16% ( TikTok). 

 

3.9.2 Youtube 

En esta plataforma se realizará una campaña de video con el objetivo de  

reconocimiento de marca, el cual consiste en llegar a un público amplio, obtener vistas 

del video y generar consideración para la marca. Utilizamos este medio ya que Youtube 

es un medio que cuenta en Perú con  17,60 millones de usuario,  según estudios de We 

are Social a comienzos del 2024. (Ver Anexo 32) 

Nuestra campaña consta de los siguientes anuncios 

● Bumper : Videos de 6 segundos de duración que tiene que ser conciso y claro en 

el mensaje 

● In-stream: Son los famosos videos que aparecen al comenzar un video que se 

pueden omitir. 

● In-stream que no se pueden omitir: La misma tipología que el anterior pero en 

este caso no puedes saltar el video y te obliga a ver y escuchar toda la información 

del video. 

● Shorts: son anuncios de videos o imágenes que se pueden omitir, los cuales se 

encuentran entre los shorts en el feed de Youtube. 

 

3.9.2  Tik Tok 

En esta plataforma se dará uso de Tik Tok ads realizando una pauta en donde se 

invertirá mensualmente 1000 USD, para lograr un alcance diario de 126K  personas, La 
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segmentación de este grupo se realizó teniendo en cuenta los parámetros de nuestro 

público objetivo con intereses en campos como “estilo de vida saludable”, “alimentos y 

bebidas” y “vida cotidiana”.  

Para ello se creará un perfil para la marca cuyos posteos propios se realizarán de 

manera en la que puedan resultar divertidos y ser un tipo de contenido que quieran 

compartir. A su vez se realizan videos cortos de tipo “meme” para generar una cercanía 

con el público. (Ver Anexo 33) 

Se llevará a cabo trabajo con influencers utilizando contenido paralelo con la red 

Instagram, estos también deberán llevar a cabo el “storytime” relacionado al reto “Soy 

Inocente”, a su vez de invitar a su público a probar el producto. 

Respecto a contenido realizado por terceros, la marca busca también conseguir 

consumidores brand advocate, para ello si una persona “no influenciadora” genera 

contenido positivo probando nuestra marca se realizará contacto inmediato con ellos 

ofreciéndoles tanto más producto como merchandising de la marca.  

 

3.9.3 Google ads 

La plataforma de Google ofrece diversas opciones para publicitar anuncios, en 

esta ocasión utilizaremos campaña display y búsqueda para maximizar nuestro alcance. 

Para la campaña de display se utilizará un presupuesto sugerido de 30.4 USD por día, lo 

cual sería 2 736 USD por los 3 meses de campaña. Con esta herramienta lograremos el 

objetivo de generar alto tráfico, con piezas como videos y banners con información 

precisa de nuestro producto (características y beneficios) que al hacer click los lleven a 

nuestra página web para que puedan conocer más del producto. (Anexo 34) 

En cuanto a la campaña de búsqueda, nuestro anuncio aparecerá cuando el 

público potencial escriba en su buscador la siguiente lista de palabras: ¨jugo de frutas¨, 

¨jugo de naranja natural¨, ¨jugo de piña¨, ¨jugo de mango¨, ¨jugo de pura fruta¨, 

¨jugo orgánico¨, ̈ jugo natural¨, ̈ saludable¨, ̈ natural¨,¨orgánico¨ y ̈ jugo sin azúcar¨. 

El costo de esta campaña es más elevado que la anterior y es de 156 USD por día 

(presupuesto sugerido por google ads para lograr un alcance de 14,265 clicks semanales). 

Teniendo en cuenta la duración de la campaña, y que se planea anunciar por 3 meses 

dejando una semana de intervalo entre cada semana, el total es 1092.36 (costo semanal) 

X 6 = 6 554.14 USD 
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3.10. Medición 

Para evaluar los resultados de la campaña se tomarán en cuenta los siguientes 

indicadores:  

 

Medios offline: 

 

● Campaña en Televisión:  

○ Grps alcanzados: Se busca conseguir que el 70% del público objetivo 

pueda observar los anuncios al menos 3 veces durante la campaña. Por lo 

que los GRPS deseados serían de 210 GRPs.  

○ Cobertura 

○ Share of voice 

○ Menciones en redes sociales 

● Campaña de radio:  

○ Audiencia total 

○ Tiempo de escucha  

○ Cuota de audiencia. 

● Campaña de OOH:  

○ Impresiones 

○ Cobertura 

○ Reconocimiento de marca: Se realizarán encuestas posteriores para poder 

determinar si los anuncios visualizados contribuyeron a aumentar el 

reconocimiento de la marca en el público objetivo. 

● BTL:  

○ Número de participantes 

○ Tiempo de interacción 

○ Nivel de interacción 

○ Cumplimiento de objetivos de interacción 

● POP:  

○ Llamadas a la acción: Se evaluará cuántas promociones con la marca 

fueron adquiridas durante el tiempo de la campaña. 

○ Ventas 

Medios online: 
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● Instagram y Tik Tok: 

○ Impresiones 

○ Alcance 

○ Menciones de la marca 

○ Me gusta, comentarios y compartidos 

○ Tasa de interacción 

○ Alcance de historias 

○ Participación del reto #SoyInocente 

● Youtube: 

○  Impresiones 

○ Alcance 

○ Visitas del perfil 

○ Tasa de clics (CTR) 

○ Tiempo de visualización 

○ Costo por visualización 

○ Conversiones 

● Google: 

○ Impresiones 

○ Retorno de la inversión publicitaria (ROAS) 

○ Coste por click (CPC) 

○ Tasa de clicks 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4. LECCIONES APRENDIDAS 
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Este proyecto profesional significó un desafío para nosotras, debido a que, 

tuvimos que reforzar y actualizar el aprendizaje adquirido durante nuestra carrera 

universitaria. Además, enfrentamos un tiempo muy limitado para entender al consumidor, 

desarrollar un plan de campaña y definir el mix de medios que nos permitieran alcanzar 

al público deseado.  En particular nuestros mayores aprendizajes fueron los siguientes: 

 

- Es necesario al iniciar el proyecto generar un cronograma de trabajo realista, que 

abarque todas las etapas del mismo. De esta manera podrá generarse un flujo de 

trabajo más estable y estructurado, pudiendo superar validaciones y reediciones 

del material trabajado con mayor eficiencia. 

- Analizar a la competencia brinda una comprensión mayor respecto a los 

beneficios brindados por el producto, creando así un diferencial de los fuertes 

competidores ya establecidos en el mercado. 

- Resulta primordial entender al público objetivo con mayor profundidad de lo que 

las estadísticas pueden brindar, para poder darle un significado más completo a 

las mismas. Ya que las actitudes y acciones de nuestros consumidores tienen 

motivaciones que resultan vitales al encontrar los insights del producto y guiarán 

la realización del plan de lanzamiento. En nuestro caso comprendimos que lo que 

buscaba nuestro consumidor era una bebida que tuviera buen sabor, pero no le 

hiciera sentir culpa al beberlo por la relación existente entre el sabor como algo 

poco saludable, así es que nuestro jugo ofrecía una propuesta Inocente de estas 

preconcepciones permitiendo al consumidor disfrutarlo. 

- Al trabajar con el producto, se generó un análisis de sus características de 

lanzamiento, principalmente para realizar nuestra promesa. Para poder llegar a 

ella nos realizamos distintas preguntas entre las que se encontraron nuestras 

pasiones como empresa, el impacto que deseábamos tener en nuestro cliente, cuál 

era nuestra principal diferenciación y cómo podíamos comunicar nuestros 

mensajes de manera creíble y atractiva.  
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- Debido a que se realizó una campaña de lanzamiento con objetivos ambiciosos, 

hubo de dirigirse a la mayor cantidad de medios posibles; sin dejar de lado la 

postura que nuestro consumidor tiene ante los mismos y cómo estos se relacionan 

con la marca. Al estar dirigidos a un público joven adulto se eligieron programas 

de Televisión y radio que fuesen consumidos por ellos, ubicaciones estratégicas 

para las degustaciones, activaciones y publicidad exterior; y una estrategia de 

comunicación en redes sociales que se mueva a la rapidez del joven actual. A su 

vez tuvo que re evaluarse el estilo de comunicación manejado para atraerlos sin 

descuidar la comunicación de los beneficios otorgados por el producto. 

- El desarrollo de presupuestos resultó un desafío en sí mismo debido a la dificultad 

para acceder a tarifarios actualizados por lo hermético de la industria. Por ello, 

optamos por recurrir a fuentes brindadas por nuestro centro de estudios, como 

plantillas de medios, un análisis extenso de la información brindada de manera 

abierta en internet y reactivamos contactos que se encuentran ya laborando en 

alguna de las áreas de interés que pudiesen brindarnos un monto más aterrizado 

de dichos costes. Aun con ello pueden existir imprecisiones al no considerar 

costes menores como producción de materiales que pueden afectar el total 

planteado por la agencia. 
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ANEXOS 

 

Anexo 1 - Mercado de Jugos en Perú, Euromonitor 2023 
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Anexo 2 - Estudio Tendencia Saludable 2022, Impronta Research 
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Anexo 3 - Reporte Digital 2024, We Are Social 

 

 

Anexo 4: Adultos jóvenes 
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Anexo 5 - Customer Journey de compra 

 

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f5TuGFc7qN_UOA1JzdUeQGEK33CVniimm

xVHmW0zCPg/edit?usp=sharing 

Mapa de realización propia 

 

Anexo 6 - Mapa de empatía 

 

Creación Propia 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 7 - Resultados de la encuesta realizada por autoría propia  

https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f5TuGFc7qN_UOA1JzdUeQGEK33CVniimmxVHmW0zCPg/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1f5TuGFc7qN_UOA1JzdUeQGEK33CVniimmxVHmW0zCPg/edit?usp=sharing
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Anexo 8 - Arquetipos de Jung 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Anexo 9 - Logo 
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Creación Propia - Logo 

 

 

Anexo 10 - Presentaciones del producto 
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Mockup parte delantera del producto 

 

Mockup parte trasera del producto 

 

 

 

 

Anexo 11 - Etiqueta del producto 
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Anexo 12 - Paleta de color 

 

 

 

 

Anexo 13 - Animatic Spot Tv 
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https://drive.google.com/file/d/1YLTcaNbcMd-

MF08kAA28sN2m6xexHiEo/view?usp=drive_link 

 

Anexo 14 - Tarifario AmericaTV 2024 

 

https://drive.google.com/file/d/1YLTcaNbcMd-MF08kAA28sN2m6xexHiEo/view?usp=drive_link
https://drive.google.com/file/d/1YLTcaNbcMd-MF08kAA28sN2m6xexHiEo/view?usp=drive_link
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Anexo 15 - Auspicio el Gran Chef Famoso 

Medio Duración Texto 

Latina 

TV 

30 

segundos 

Bueno queridos participantes,  esta noche de sentencia se los 

juzgará de acuerdo a sus aptitudes culinarias ¿Pero saben quién 

ha sido declarado inocente?… Así es: Jugos “Los inocentes”. Un 

jugo 100% natural con fruta pura gracias a su prensado en frío, 

endulzado con Yacón y libre de colorantes y saborizantes, un 

delicioso sabor que te hará sentir Inocente por disfrutar tanto. Con 

sus presentaciones Naranja, piña, mango y combinado.  
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Anexo 16 - Presupuesto y pauta de TV 

 

Anexo 17 - Guión radial 
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Anexo 18 - Presupuesto y pauta OHH 

 

 

Anexo 19 - Torre Unipolar 
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Anexo 20 - Muros 

 

 

Anexo 21 - Paraderos 
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Anexo 22 -  Presupuesto y plan Activaciones 

 

 

Anexo 23 - Stand 
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Anexo 24 - Material POP Presupuesto 

 

 

 

Anexo 25 - Exhibidor de góndola 
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Anexo 26 - Alianza con Listo y Tambo 

 

 

 

Anexo 27 - Rompetráfico 

 

 

 

 

Anexo 28 - Instagram 
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Anexo 29 - Contenido orgánico 

 

 

 

 

Anexo 30 - Kit Los Inocentes 
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Anexo 31 - Contenido influencers 
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Anexo 32 - Youtube ads 

 

 

Anexo 33 - Tik Tok 

 

 

 

 



 

69 

Anexo 34 - Página web 
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