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RESUMEN

El presente trabajo profesional consiste en la creacion de la camparia de lanzamiento de
Empila, una nueva bebida alcohdlica RTD 100% peruana, elaborada a base de maiz
morado, vodka andino e ingredientes naturales. La marca busca posicionarse como una
alternativa moderna, refrescante y culturalmente auténtica para el publico joven-adulto
de entre 20 y 35 afios, promoviendo valores como sostenibilidad, innovacién y orgullo

por lo local.

A través de una estrategia de medios integral que incluye activaciones BTL, publicidad
ATL, campanfas digitales, presencia en television, redes sociales e influencia local, se
busca generar awareness y construir una identidad sélida para Empila dentro del mercado
peruano. El objetivo es alcanzar un 50% de recordacion de marca en su publico objetivo

y lograr una participacion del 8% en el mercado de bebidas RTD al cierre del afio 2025.

Palabras clave: bebida alcohdlica, ingredientes naturales, lanzamiento de marca,

estrategia 360°, awareness



ABSTRACT

This professional work entails the development of the launch campaign for Empila, a new
100% Peruvian Ready to Drink (RTD) alcoholic beverage crafted from purple corn,
Andean vodka, and natural ingredients. The brand aims to position itself as a modern,
refreshing, and culturally authentic alternative for the young adult demographic, aged 20

to 35, promoting values such as sustainability, innovation, and local pride.

Through an integrated media strategy encompassing Below the Line (BTL) activations,
Above the Line (ATL) advertising, digital campaigns, television presence, social media,
and local influencers, the goal is to generate brand awareness and establish a strong
identity for Empila within the Peruvian market. The objective is to achieve a 50% brand
recall among the target audience and capture an 8% market share within the RTD
beverage sector by the end of 2025.

Keywords: alcoholic beverage, natural ingredients, brand launch, 360° strategy, brand

awareness



1. PRESENTACION

Este trabajo profesional propone el desarrollo completo de la campafia de
lanzamiento de Empila, una nueva bebida alcohdlica peruana dentro del segmento RTD
(Ready to Drink), que se distingue por estar elaborada con maiz morado, vodka andino e
insumos 100% naturales. La marca nace con el objetivo de ofrecer una alternativa
refrescante y contemporanea, con una fuerte conexién con la identidad cultural peruana
y los valores de una nueva generacion de consumidores: activa, diversa, consciente y

orgullosa de sus raices.

La propuesta no solo abarca el disefio de la identidad grafica y la linea visual de
la marca, sino también la planificacion de una estrategia de comunicacion integral. Esta
incluye acciones publicitarias (ATL), experienciales y directas (BTL), asi como
intervenciones digitales e interactivas (estrategia 360) que se adaptan al estilo de vida del
publico objetivo. El trabajo contempla colaboraciones con influencers locales, presencia
en medios tradicionales y alternativos, disefio de material POP, activaciones en centros

comerciales, y una narrativa de marca coherente en todas sus expresiones.

Ademas de su objetivo comercial, Empila busca representar una forma distinta
de consumir con proposito, promoviendo el consumo responsable, la sostenibilidad y la
inclusion desde su concepcion hasta su ejecucién comunicacional. Este proyecto
profesional demuestra cdmo una marca emergente puede competir de forma efectiva al
conectar emocionalmente con su audiencia y al construir un discurso coherente entre

producto, experiencia y valores.

1.1 Material #1: Identidad visual
Se realizd una presentacion para la identidad visual de la marca que contiene lo descrito

posteriormente: Logotipo, colores y tipografia.

- Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/1FyavEQy0SeZwggRCkJbhGdJ2jy DimEr

E?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1FyavE0y0SeZwqqRCkJbGdJ2jy_DimErE?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1FyavE0y0SeZwqqRCkJbGdJ2jy_DimErE?usp=drive_link

1.2 Material #2: Packaging
En esta carpeta se presentan las versiones de empaque desarrolladas para los cinco
sabores de Empila, disefiadas en linea con el concepto visual y el posicionamiento de la
marca.
- Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/IwSUrFGZ_cOzgblh-
CJQyMvZXu8oWuM?73?usp=sharing

1.3 Material #3: Piezas graficas
Esta carpeta contiene las piezas graficas propuestas para la pauta digital en las redes

sociales en concordancia con las estrategias establecidas para la marca.

- Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/IWbPXg fxTsWN-
aNTJLax1iBOQy0hc4GE?usp=sharing

1.4 Material #4: Mockups
En esta carpeta se encuentran los mockups para la propuesta de BTL, ATL y redes

sociales de acuerdo con las estrategias planteadas para la marca.

- Ubicacion:
https://drive.google.com/drive/folders/ImmPP-
UATyxZv6xf0 eJOYrQdc8HGK2G5?usp=sharing

1.5 Material #5: Presupuesto
En el siguiente documento, se puede visualizar de manera detallada el presupuesto y
todos los gastos dentro de la camparia.

- Ubicacion:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1W94oxigfiyCuQ3AtTBJyHtxhjrKc8Mi
QPZU gkmllI80/edit?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1wSUrFGZ_cOzqbIh-CJQyMvZXu8oWuM73?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1wSUrFGZ_cOzqbIh-CJQyMvZXu8oWuM73?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1WbPXq__fxTsWN-aNTJLax1iBQy0hc4GE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1WbPXq__fxTsWN-aNTJLax1iBQy0hc4GE?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1mmPP-UATyxZv6xf0_eJQYrQdc8HGK2G5?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1mmPP-UATyxZv6xf0_eJQYrQdc8HGK2G5?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1W94oxigfiyCuQ3AtTBJyHtxhjrKc8MiQPZU_qkmIl80/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1W94oxigfiyCuQ3AtTBJyHtxhjrKc8MiQPZU_qkmIl80/edit?usp=sharing

2. ANTECEDENTES

2.1 Situacion de la categoria RTD en el Peru

El mercado peruano de bebidas alcohélicas RTDs ha mantenido una tendencia
creciente desde la pandemia de 2020 (Euromonitor, 2022). Este impulso se atribuye a un
cambio en el comportamiento del consumidor local, que ahora prefiere productos mas
practicos y muestra mayor disposicion a probar nuevas propuestas, especialmente

aquellas que provienen de marcas nacionales.

En el afio 2020, se registraron ventas por 2,559 miles de litros, lo que significd
2,275.5 millones de soles para dicho sector, teniendo un crecimiento de 11% con respecto
al afio anterior (Euromonitor, 2021). A pesar de que Per( atraveso una recesion en 2023,
las bebidas RTDs continuaron registrando un crecimiento significativo en ventas,
impulsado por su caracter innovador, asi como por la variedad de marcas y sabores que

ofrecen, lo cual ha logrado captar la atencién de un publico cada vez mas amplio

Al cierre del 2023, experimenté un aumento del 11% en el volumen total de
ventas, alcanzando un total de 17 millones de litros. Los RTDs a base de destilados fueron
la categoria de mejor desempefio, con un crecimiento del 23%, alcanzando 16 millones
de litros. Se espera que el mercado de RTDs continGie en expansidn, con un crecimiento
en volumen del 15.4% anual hasta 2028. En términos de valor, el crecimiento proyectado

es del 18.6% anual, alcanzando los 904.9 millones de soles en 2028. (Euromonitor, 2024)

Segun un reciente estudio de DAMER sobre el mercado de bebidas RTDs en
Lima revela que las latas dominan el canal tradicional, representando mas del 50% del
volumen de ventas. Los sabores mas populares son uva y sandia, y el tamafio mas
demandado es el de 473 ml. El estudio destaca que los consumidores valoran la
conveniencia y variedad, lo que impulsa la preferencia por este formato. Asimismo, el
canal tradicional, especificamente bodegas y minimarkets, concentra mas del 86% del
volumen de ventas de bebidas RTDs. Este canal sigue siendo clave para la distribucion y

posicionamiento de marcas locales.

De acuerdo con el estudio reciente de Impronta Research publicado en el Diario



Gestion (2025), revela que las bebidas listas para tomar (RTD) han ganado una
popularidad significativa en Lima, con seis de cada diez limefios consumiéndolas
semanalmente. Este hé&bito es mas comun en los niveles socioecondémicos A y B,
especialmente entre los 18 y 45 afios, donde un 43% compra RTDs cada semana y un
21% lo hace incluso a diario o interdiario. Ademas, se observa una tendencia al alza en
el consumo, ya que dos de cada diez consumidores planean aumentar su ingesta,
particularmente en los segmentos A y C. Un factor clave en este crecimiento es la
percepcion de las RTDs como un reemplazo de licores tradicionales como la cervezay el

vino, segun el 68% de los encuestados.

Los consumidores limefios valoran principalmente de las bebidas RTDs su
practicidad al venir preparadas, la atractiva variedad de sabores, un precio considerado
accesible y la facilidad para encontrarlas en el mercado. Este crecimiento del mercado
peruano de RTDs, impulsado inicialmente por marcas internacionales, ha dado paso al
desarrollo de exitosas marcas nacionales a base de pisco, diversificando la oferta y
"tropicalizando" el segmento. Para el 2024, una alta proporcion de limefios (85%), sobre
todo entre 26 y 45 afios, ya habia probado estas bebidas, con un 40% principalmente, de
26 a 35 afios de Lima Centro y Callao consumieron por primera vez, lo que subraya la

fuerte penetracion y aceptacion de las RTDs en el mercado limefio.

2.2 Analisis del entorno competitivo

Segun el informe de pais “RTDs en Pert” (junio 2024), elaborado por Passport
(Euromonitor International), Four Loko fue la marca lider gracias a su amplia
distribucion, aunque perdid participacion debido al crecimiento de marcas como Mike’s
Hard Lemonade, Piscano y Smirnoff Ice. Ademas, la produccion nacional de RTDs gan6
terreno frente a los productos importados. Por ejemplo, marcas como Mike’s Hard
Lemonade pasaron de depender al 100% de importaciones en 2022 a tener un 60% de
produccién local al cierre del 2023. Las marcas que lideraron en el 2023 el mercado
peruano de bebidas RTDs fueron Four Loko (31.7%), Mike's Hard Lemonade (21.1%) y
Piscano (15.6%). A continuacion, se realizara un breve analisis de la participacion en el

mercado y la publicidad de cada marca.



Brand Shares of RTDs
% Share (LBN) - Total Volume - 2023

Four Loko 317% A
Mike's Hard Lemonade 211% A
Piscano 15.6% A
Cartavio 15.4%
Smirnoff Ice 6.2%
Corona Tropical 3.2% A
Psyco 2.3% A
Sangria 0.7%
Chilcano Bar 0.7%
Sangria 0.6%

Party Box 0.5% A
Sangria Bell's 0.2% A
Others 2.0%

5Year Trend
Increasing share Decreasing share = No change

Figura 1.1 Bebida alcohdlicas RTDs con mayor participacién de mercado, Euromonitor
2024

2.2.1 Four Loko

Four Loko ha experimentado un notable crecimiento en el mercado peruano en
los ultimos afios. Esta bebida alcohélica RTD (lista para tomar) es conocida por su alta
concentracion de alcohol, que oscila entre el 12% y 14%, mucho mas alta que la de otras
bebidas alcoholicas comunes como la cerveza (5%) o marcas RTD como Mike’s Hard
Lemonade (5%) y Smirnoff Ice (4%). Su creciente popularidad se evidencia en un
incremento de 1.320% en las importaciones de Four Loko entre 2019 y 2024, lo que
representa un aumento de 13 veces respecto a sus primeras importaciones en el pais. En
términos monetarios, las importaciones de Four Loko en 2024 superaron los USD 11
millones, lo que demuestra la alta demanda de esta bebida en el mercado peruano.

En 2023, Four Loko se mantuvo como la marca lider en el sector de bebidas
alcohdlicas RTD en Peru, destacandose por su amplia red de distribucién, que abarca
desde grandes cadenas de supermercados hasta pequefios negocios. La marca ha logrado
conectar eficazmente con el pablico adulto joven, que busca productos accesibles y con

un alto contenido de alcohol a un precio competitivo. A lo largo de los afios, Four Loko



ha trabajado con diferentes distribuidores, siendo Food For Life el importador exclusivo
hasta 2021. Sin embargo, desde 2023, la distribucion se dividié entre Tiendas Tambo
SAC, encargada de la venta exclusiva en sus tiendas de conveniencia, y Distribuidora
Jandy SAC, que se ocupa de llevar la marca a otros puntos de venta a nivel nacional.

A pesar de su liderazgo en el mercado, Four Loko experiment6 una disminucion
en su cuota de mercado durante 2023, debido al aumento de la competencia de otras
marcas populares como Mike’s Hard Lemonade, Smirnoff Ice, y Piscano, provenientes
de empresas como Cia Cervecera Ambev Peri SAC, Bebidas RTD SAC y Diageo Peru
SA, respectivamente. Este crecimiento de la competencia ha sido impulsado no solo por
grandes marcas internacionales, sino también por la incursion de competidores mas
pequefios que buscan aprovechar el rapido auge de la categoria de bebidas alcohodlicas
RTD, un mercado cada vez mas rentable en el pais.

Four Loko comunica su mensaje de manera irreverente y provocadora,
utilizando colores vibrantes, nombres atrevidos y un disefio visual llamativo para captar
la atencion de los jovenes adultos. Su posicionamiento busca destacar como una marca
fuera de lo convencional, que ofrece experiencias intensas y memorables. Esta identidad
visual y verbal esta disefiada para conectar con consumidores que buscan diversion y

originalidad.

La marca también se apoya fuertemente en las redes sociales, fomentando la
participacién del publico a través de campafias interactivas y contenido generado por los
usuarios. Iniciativas como "Confessions from a Can™ permiten a los consumidores
compartir sus historias con Four Loko, creando una comunidad cercana y auténtica. Este

enfoque ayuda a construir una relacion emocional y de confianza con su audiencia.

Ademaés, Four Loko mantiene su relevancia a traves de la innovacion constante
en sabores, presentaciones y ediciones limitadas. La comunicacion se realiza con un tono
informal y directo, como si se tratara de un amigo mas que de una marca. Esto refuerza
su autenticidad y fortalece su vinculo con un publico que valora la espontaneidad y la

transparencia.



2.2.2 Mike's Hard Lemonade

La marca Mike’s Hard Lemonade ingres6 al mercado peruano como la primera
apuesta de Backus en el segmento de bebidas alcoholicas listas para tomar (RTDs). Su
propuesta combina jugo real de limén y vodka, ofreciendo una alternativa fresca, con 5%
de alcohol, en una presentacion de lata de 350 ml. Esta bebida, lider en EE. UU., busca
conquistar al publico peruano joven (entre 18 y 25 afios), especialmente del nivel

socioecondémico A 'y B, con un enfoque en practicidad, sabor y conveniencia.

Su estrategia de lanzamiento incluyo6 una alianza clave con Tambo, permitiendo
asegurar distribucion directa en puntos estratégicos. Esta fase inicial estuvo centrada en
Lima, con planes de expansién hacia otras ciudades como Cusco, Arequipa, Trujillo y
Chiclayo. EIl precio competitivo de S/5.50 buscd atraer a un publico joven que ya muestra
interés creciente por las bebidas RTD, en linea con tendencias globales.

La comunicacion de Mike’s se enfoca en transmitir una imagen fresca, relajada
y accesible, ideal para momentos sociales y casuales. Apunta a un publico joven que
busca disfrutar sin complicaciones, usando un lenguaje cercano y coloquial. Ademas,
refuerza su posicionamiento como una marca moderna y confiable al destacar su origen

internacional y su enfoque en el disfrute espontaneo, la amistad y la diversion cotidiana.

Visualmente, Mike’s combina colores vibrantes y tipografias modernas que
refuerzan la idea de frescura y sabor. Sus campafas suelen destacar los ingredientes
frutales y el sabor refrescante, posicionandose como una alternativa diferente frente a
otras bebidas alcohdlicas mas tradicionales. Ademas, el uso del humor sutil y una imagen

amigable permiten que la marca se perciba como espontanea, juvenil y social.

En redes sociales y medios digitales, Mike’s mantiene una presencia activa y
coherente, apelando a la vida social de su publico objetivo, usando memes, videos breves,
frases pegajosas y contenido estacional. Todo esto con el objetivo de posicionarse como
“la bebida perfecta para cualquier ocasion chill”, reforzando su mensaje de marca como

una opcion fresca, sin complicaciones y con actitud positiva.

2.2.3 Piscano

Bebidas RTD S.A.C., fundada en 2010, fue una de las empresas pioneras en el
desarrollo de la categoria de bebidas listas para tomar en el Peru. En diciembre de 2011,



lanzaron al mercado peruano el primer chilcano listo para consumir, respondiendo a la
demanda de los consumidores por una opcion practica, pero de alta calidad. Elaborado
con pisco puro de uva quebranta proveniente de la reconocida bodega Tabernero,
ganadora de premios internacionales, su portafolio incluye cuatro lineas principales:
chilcanos, chilcanos zeros, pisco sours y piscolas, todos con diversas opciones de sabor.
Estas bebidas estan disponibles en diferentes formatos, destacando las botellas de 355 ml

y los populares four packs.

La marca comunica su mensaje enfocandose en la autenticidad del pisco peruano
y la comodidad de un producto listo para tomar. Su propuesta destaca el uso de
ingredientes de calidad, como el pisco quebranta de la bodega Tabernero, lo cual refuerza
su vinculo con la tradicién nacional y el orgullo por lo local. Esta comunicacion esta
dirigida a un consumidor que valora tanto la cultura peruana como la practicidad

moderna.

Piscano utiliza un lenguaje directo y accesible, resaltando que sus productos
permiten disfrutar de un chilcano o pisco sour de calidad sin necesidad de preparacion.
Transmite una imagen de producto confiable, versatil y adaptado a distintos momentos
sociales, como reuniones entre amigos o celebraciones informales. Ademas, la marca
busca generar una conexion emocional con el consumidor, posicionandose como una
alternativa moderna, pero con raices tradicionales dentro del mercado de bebidas
alcohdlicas RTDs.

2.3 Analisis comparativo del precio

En la categoria de bebidas alcoholicas listas para tomar (RTD), el precio es un
factor determinante en la decisién de compra, especialmente entre el publico joven-
adulto, que prioriza conveniencia, sabor, volumen y accesibilidad economica. En este
contexto, Empila ingresard al mercado peruano con una estrategia de precios que le

permitira competir tanto en valor percibido como en propuesta diferenciada.

Frente a marcas lideres como Four Loko, que ofrece latas de 473 ml con un
precio unitario de S/ 11.00, Empila se presentara como una alternativa més accesible, con
latas de 500 ml a S/ 7.00, ofreciendo mayor contenido por menor precio. Ademas, Four
Loko también comercializa en six packs con un precio promedio de S/ 60.00, lo cual

representa una inversion mas elevada para el consumidor que busca abastecerse para



ocasiones compartidas. En contraste, Empila ofrecerd un four pack de 500 ml por S/
25.00, brindando una opcion ideal para reuniones o previas, con mayor volumen total,

una propuesta de sabor Gnico y sin requerir una gran inversion.

Comparada con Mike’s Hard Lemonade, que se vende en lata de 355 ml a un
precio unitario de S/ 5.50, Empila ofrecera una mejor relacion cantidad-precio. Aunque
Mike’s tiene un precio unitario mas bajo, el volumen ofrecido es significativamente
menor. A nivel narrativo, ademéas, Empila apuesta por una identidad peruana auténtica,

sabores locales e ingredientes naturales, lo que amplia su diferencial en la categoria.

En el caso de Piscano, su presentacion RTD en lata de 355 ml se vende de
manera unitaria entre S/ 5.00 y S/ 7.00, sin opcion de compra en pack multiple. Empila
no solo ofrecerd méas contenido por un precio competitivo, sino que ademas incluye una
opcion de compra en four pack, permitiendo mayor ahorro por unidad y mejor

conveniencia para el consumidor.

En conclusion, la estrategia de precios de Empila ha sido pensada para competir
tanto en el segmento de consumo individual como en compras multiples, posicionandose
como una bebida RTD accesible, de calidad, y con una narrativa diferenciada. Su
equilibrio entre contenido, precio y valor cultural la convertira en una opcién atractiva

frente a marcas nacionales e internacionales que dominan actualmente el mercado.

2.4. \White Spot comunicacional

A partir del analisis de las principales marcas competidoras en la categoria RTD
en el Per(, se evidencia que el mercado actual se encuentra saturado de propuestas que
destacan por su contenido alcohdlico elevado (Four Loko), su imagen internacional y
sabores artificiales y estandares como limon, fresa y maracuya (Mike’s), o su vinculo
tradicional con el pisco peruano (Piscano). Sin embargo, ninguna de estas marcas logra
integrar de manera consistente una propuesta que combine lo natural, lo local, la identidad

cultural contemporanea y la accesibilidad economica.

En este contexto, Empila responde a esta brecha al ofrecer una bebida hecha a
base de maiz morado y vodka andino, ingredientes representativos del Perd, en un
formato listo para consumir, con una estética urbana y moderna, y un mensaje alineado

con los valores de autenticidad, inclusion y orgullo local. Su propuesta no solo busca



satisfacer una necesidad funcional, sino también brindar una experiencia simbdlica que
resuene con consumidores que ya no se conforman con productos genericos, Sino que

eligen lo que consumen como una forma de expresarse.

La comunicacion de Empila puede ocupar este espacio diferencial transmitiendo
no solo sus atributos funcionales (sabor, volumen, precio), sino también una experiencia
de consumo con propdsito: refrescante, ligera y naturalmente peruana. Su tono cercano,
mensajes que celebran la autenticidad y el disfrute consciente le permitiran posicionarse
como una marca con caracter, moderna y culturalmente relevante, construyendo
asociaciones positivas en la mente de los consumidores que hoy no encuentran esta oferta

en el mercado RTD.
2.5 Publico objetivo

Nuestro publico objetivo se encuentra ubicado en Lima Metropolitana y esta
compuesto principalmente por adultos jévenes entre 20 y 35 afios, pertenecientes a los
niveles socioeconémicos A, B y C. Este segmento tiene habitos de consumo enfocados
en la busqueda de accesibilidad, sabor y practicidad, dentro de un estilo de vida dinamico,
en el que valoran altamente las experiencias sociales y la innovacion en los productos

gue consumen.

Se trata de consumidores que no necesariamente son fieles a una marca, pero si
muestran interés por propuestas con identidad, presentaciones atractivas y precios
accesibles. Su comportamiento de compra esta influenciado por la estética del producto,
el disefio del empaque, las recomendaciones de su entorno, y la posibilidad de probar
sabores diferentes sin complicaciones. De acuerdo con Berlin Packaging (2024), estos
consumidores no solo buscan bebidas faciles de adquirir, sino que también se inclinan
por opciones innovadoras que les permitan experimentar sabores (nicos, una

caracteristica clave en las RTDs actuales.

Uno de los patrones mas relevantes en sus habitos es su preferencia por
productos que se adapten a su vida social activa. Buscan bebidas que sean précticas, listas
para tomar y faciles de transportar, ideales para momentos de desconexién como previas,
reuniones entre amigos o celebraciones informales. Segiin Euromonitor International

(2024), los consumidores jovenes peruanos estan cada vez mas interesados en bebidas
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que contengan ingredientes naturales y se perciban como distintas frente a las opciones

alcohdlicas tradicionales.

Ademas, este publico objetivo es altamente activo en plataformas digitales como
Instagram, TikTok y YouTube, donde no solo se entretienen, sino también descubren
nuevas marcas Yy productos. Un estudio de Kantar (2023) sefiala que el 81% de los jovenes
entre 18 y 35 afios ha probado un producto nuevo luego de verlo en redes sociales, lo que
evidencia la importancia de una estrategia de lanzamiento digital solida. Este entorno
exige que las marcas apuesten por contenido visual atractivo, microinfluencers y
storytelling auténtico, elementos claves que Empila contempla para conectar eficazmente

con su audiencia.

Asimismo, de acuerdo con Ipsos (2022), el 72% de los consumidores jovenes en
Lima valora que el disefio del packaging transmita identidad y creatividad, lo cual
respalda la propuesta visual de Empila, que busca destacar a través de una estética

vibrante, moderna y conectada con la cultura peruana contemporanea.

Finalmente, segun las encuestas realizadas se concluyo que el 63% de personas
consume bebidas alcohdlicas RTD para relajarse. Ello también coincide con las
entrevistas realizadas, donde mencionan que después del trabajo o estudio, disfrutan de
hacer reuniones con amigos cercanos o after office donde pueden desenvolverse
naturalmente y pasar un buen rato. No buscan bebidas con altos grados de alcohol, ya que
temen no poder disfrutar el momento presente y que les afecte demasiado modificando
su comportamiento demasiado, por lo tanto, su disfrute. En las encuestas se puede
observar que el factor que valoran mas es el sabor con un 63% y en segundo lugar el

porcentaje de alcohol con un 27% de preferencia.

Asimismo, el 78% de los encuestados menciono que decidiria probar una nueva
bebida RTD en base al sabor Gnico y diferente. Mientras que el 48% en base a su
presentacion. En concordancia con las entrevistas realizadas, la innovacion es una
caracteristica que valoran mucho en la categoria y que consideran el mercado peruano no

tiene todavia.

En los grupos de edad dentro del pablico objetivo, se pudo destacar que las
personas que se encuentran entre los 28 y 35 afios tienen mas tendencia al consumo de

estas bebidas cuando se encuentran solos. Esto debido a que les genera una sensacion de

11



relajacion y desestrés, asi como el sabor de un “trago listo” para tomar. Asi como por la
accesibilidad de compra en varios puntos de venta cercanos como Tambo, Oxxo, Listo y

mas.

En el caso de los mas jovenes entre los 20 y 27 afios. Consideran las RTD como
una gran opcion previa a asistir a una fiesta 0 evento con mas personas. Es decir, con
ellas pueden “empilarse”, motivarse o prepararse para consumir después otras bebidas

alcoholicas con més grado de alcohol, como los tragos puros.
2.6 Buyer Persona

Sebastian tiene 26 afios y vive en Lima Metropolitana. Trabaja como Ejecutivo
de Marketing Digital en una agencia creativa, donde coordina campafias para marcas
emergentes y startups tecnoldgicas. Sus dias comienzan temprano, entre cafés artesanales
y reuniones virtuales, y muchas veces terminan en coworkings, eventos de networking o
salidas espontaneas con amigos. Forma parte de una generacion que valora la flexibilidad,

la autenticidad y las marcas que logran reinterpretar lo local desde una mirada global.

Durante la semana, Sebastidn combina sus responsabilidades laborales con una
vida social activa. Suele asistir a conciertos, exposiciones y ferias de disefio
independiente, buscando siempre espacios que lo inspiren o donde pueda sentirse
representado. Los fines de semana prefiere desconectarse del ritmo acelerado con previas
en casa, tardes con amigos, peliculas o sesiones de musica relajada. En esos momentos,
valora especialmente las bebidas practicas, con un sabor interesante y que no demanden

preparacion compleja.

Aunque aun no conoce Empila, este producto tiene el potencial de entrar
naturalmente en su estilo de vida. Por su formato listo para tomar, sus ingredientes
naturales como el maiz morado y el vodka andino, y su identidad visual vibrante, Empila
se alinea con los intereses de Sebastian: lo cultural, lo bien hecho y lo auténtico. Es un
tipo de producto que podria descubrir en redes sociales o durante una experiencia urbana,
y que lo motivaria a probar por su propuesta diferente y su conexion con lo peruano

reinterpretado con estilo.

Sebastian se siente atraido por marcas que no solo ofrecen un producto, sino que

cuentan una historia, comunican desde una estética solida y respetan la inteligencia del
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consumidor. Empila podria ganarse su atencion si logra transmitir esos valores:
celebracion, frescura, identidad y propdsito. En plataformas como Instagram o TikTok,
Sebastian descubriria la marca a través de contenido visual atractivo, recomendaciones

auténticas o colaboraciones con influencers que siguen su mismo estilo de vida.

En ese sentido, Sebastian representa a un perfil clave para el posicionamiento de
Empila: un consumidor exigente, social, curioso y emocionalmente conectado con su
entorno. Si la marca logra hablarle desde su lenguaje y acompafiarlo en los momentos
gue valora como una previa, un reencuentro entre amigos o una noche de relax. Empila
tiene altas probabilidades de convertirse en parte habitual de su consumo y, més alla de

€so, en una marca con la que se identifique.
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3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL

3.1 Planeamiento de objetivos
3.1.1 Objetivos de marketing

e Lograr una recordacion de marca del 50% dentro del publico objetivo hacia fines
del 2025.

e Obtener una participacién del 8% en el mercado peruano de bebidas alcohdlicas
RTD al cierre del 2025.

3.1.2 Objetivos de comunicacion

e Posicionar la nueva bebida RTD como la primera en ofrecer el sabor natural del

maiz morado e ingredientes naturales 100% peruanos al finalizar el 2025.

e Conseguir una adecuada percepcién de la marca, asociandola con autenticidad,

frescura, sabor natural y orgullo por lo peruano hacia finales del 2025.

3.2 Posicionamiento

Empila busca posicionarse como la primera bebida alcohdlica RTD peruana
elaborada con maiz morado e ingredientes 100% naturales, pensada para jovenes adultos
de 20 a 35 afios que valoran lo auténtico, lo practico y lo local. Ofrece una experiencia
de consumo ligera y refrescante, con sabores innovadores hechos a base de insumos
peruanos, en un formato moderno y a un precio accesible. Asimismo, es una opcion ideal
para quienes optan por lo natural en cuanto a ingredientes y sabores sin dejar de disfrutar
ni divertirse, poniéndoles en el “mood” perfecto para compartir, relajarte o celebrar con

orgullo lo propio, desde una identidad cultural moderna.

3.3 Insight

El insight identificado: “Quiero vivir experiencias auténticas y divertidas
porque busco disfrutar de mi juventud y vida. Encuentro esos momentos donde puedo

escapar de la rutina y lo cotidiano, pero a menudo siento que las opciones de bebidas
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alcoholicas no conectan realmente con mi espiritu activo y mis raices”, refleja una
motivacion emocional profunda del publico objetivo al momento de elegir una bebida
RTD.

Este insight surge del analisis de los resultados de la encuesta aplicada al target,
donde el 78% de los encuestados manifesto que busca bebidas con caracteristicas Unicas
y diferentes. Ademas, muchos de ellos asociaron el consumo de una RTD con la
necesidad de “escapar de la rutina”, “relajarse después del trabajo” o “activarse para
compartir con amigos”. Este patron muestra que el acto de consumo va mas all4 de lo
funcional (refrescarse o beber alcohol), y se convierte en una forma de cambiar el estado

de &nimo, crear un momento especial y expresar una identidad personal.

Asimismo, se identific6 que el mercado actual es percibido como poco
innovador, con opciones similares entre si, centradas principalmente en sabores
tradicionales y licores comunes como ron o vodka. Esto refuerza la idea de que existe
una necesidad insatisfecha: una bebida que no solo sea distinta en sabor, sino que también
conecte emocionalmente con lo que los consumidores jovenes valoran hoy —

autenticidad, diversion, identidad local y escape de la monotonia.

Este insight, por tanto, sirve como base emocional para la propuesta de valor de
Empila y justifica la construccion de una marca que ofrezca no solo una bebida distinta,

sino una experiencia refrescante y culturalmente conectada con su generacion.

3.4 Promesa de marca

La nueva bebida alcohdlica RTD promete una experiencia refrescante y
auténticamente peruana, ofreciendo la singularidad de ser la primera bebida RTD con el
distintivo sabor natural del maiz morado, fusionado con la calidad del vodka andino y

otros sabores naturales de nuestra tierra.

3.5 Big idea

El concepto “El sabor natural que te enciende”, sintetiza la propuesta de valor
de Empila al conectar directamente la autenticidad de sus ingredientes naturales con la
promesa de una experiencia vibrante y estimulante para el publico objetivo. La frase ‘el
sabor natural’ apela al deseo de disfrutar la bebida RTD con sabores naturales mientras

gue ‘te enciende’ evoca la energia, la diversion y la conexion con momentos auténticos
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que buscan en sus experiencias de consumo.

3.6 Valores

e Innovacion: Ser pioneros al ofrecer combinaciones de ingredientes y sabores

naturales 100% peruanos, siendo la primera bebida RTD de maiz morado.

e Sostenibilidad: Se prioriza el uso de materiales reciclables, como el aluminio en
sus envases, asi como la seleccion de insumos locales que favorecen el desarrollo

de productores nacionales y reducen la huella ambiental.

e Transparencia: Ser claros sobre los ingredientes naturales utilizados en su

elaboracion.

3.7 Personalidad de marca

Empila es una marca juvenil, auténtica y extrovertida, que celebra con alegria
sus raices peruanas. Es esa amiga 0 amigo que siempre propone planes espontaneos y que
conecta con todos sin importar de donde vienen. Es una marca que se mueve con libertad,
abraza la diversidad, se preocupa por el entorno y siempre esta lista para activar

momentos inolvidables con sabor, energia y buena vibra.

3.8 Tono de comunicacion

Tono coloquial (jergas peruanas), divertido e inclusivo. Comunicacion en
primera persona y directa para generar cercania entre el consumidor y la marca, con cierto

humor para transmitir la diversion que busca Empila.

3.9 Identidad Visual
3.9.1 Logotipo

El logotipo de Empila ha sido disefiado para reflejar una marca vibrante,
moderna y profundamente enraizada en la identidad peruana. EIl uso del morado hace
referencia directa al licor de maiz morado, ingrediente base notable de la bebida,
aportando una conexion visual inmediata con su origen cultural y natural. La tipografia
en mayusculas proyecta fuerza, seguridad y una energia juvenil, alineada con el estilo de

vida del publico objetivo.
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Considerando la validacion que hicimos con la profesora de la universidad,
Rocio Villacorta, modificamos el logo, retirando el espiral del centro, asi como la frase
“100% peruana”. El espiral se integr6 al nombre y fue colocado como el punto de la “i”
en “Empila”. Este elemento representa movimiento, dinamismo y el concepto de
"activar” la energia interna: una metafora visual del efecto de la bebida en un contexto
social o festivo. Ademas, evoca simbolos ancestrales peruanos relacionados a la cultura
andina. También, recomendd cubrir un espacio en la curvatura del logo. Asi como,
guardar espacios de medidas similares entre las letras. Se acortaron las vueltas de la
espiral, para reducir el simbolismo de mareo y hacerlo mas sutil. Sin perder el significado

esencial de dinamismo y “empilarse”.

En la segunda validacién brindada por Luis Félix Tapia, disefiador grafico
profesional, rescatamos también la sugerencia de incorporar la espiral a la letra "I" y
ajustar los contrastes de color. Recomendd inspirarse en la cultura peruana chicha para el
disefio y colores, enfatizando asi la necesidad de que el empaque represente mas
claramente una bebida alcohdlica dirigida a un puablico joven. Aconsejé hacer que el
nombre de la marca sea mas prominente en la lata y utilizar elementos culturales peruanos
en el disefio. Afirma que el simbolo espiral se alinea bien con la identidad de la marca y

podria servir como un icono reconocible.

Respecto a la encuesta realizada para validar la Gltima actualizacion del
logotipo, donde el espiral forma parte del nombre. El 77,4% de los encuestados
consideraron que el adjetivo que mejor define al logotipo es juvenil, en segundo lugar,
48,4% lo valoran como moderno y el 41,9% enérgico. Estos tres conceptos estan en
concordancia con la personalidad de la marca y que se busca transmitir al publico.
Asimismo, el 22,6% piensa que el logotipo es muy atractivo y el 48.4%, atractivo, lo cual

demuestra el disefio como altamente aceptable.

3.9.2 Colores

e Morado claro: Representa al licor de maiz morado, ingrediente notable de
Empila, y conecta con la cultura andina desde un enfoque moderno. Este color
evoca dinamismo, alegria y disfrute, alineado con la idea de una bebida
innovadora y ancestral reimaginada. Ademas, destaca visualmente en anaqueles

y se diferencia de otras bebidas alcohdlicas mas tradicionales.
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e Amarillo: Simboliza energia, movimiento, juventud y vitalidad. ElI amarillo
también hace referencia al sol y la riqueza natural del Peru. Es un color que aporta
contraste visual y actia como detonador emocional positivo, sugiriendo

celebracion y dinamismo.

e Negro: Establece la diferenciacion entre los colores anteriores. Al ser el delineado

y bordeado, da forma al logotipo. Aportando neutralidad y modernidad.

3.9.3 Tipografia

La tipografia utilizada en el logotipo es Ffinish, reconocida por su estilo
armonioso y limpio. Presenta un grosor delgado a medio que equilibra elegancia y
presencia visual. Su disefio sencillo y bien estructurado refuerza la claridad y legibilidad
del logotipo, transmitiendo una imagen de orden y modernidad. Estos trazos limpios no
solo aportan fuerza al conjunto visual, sino que también reflejan los valores esenciales de

la marca: practicidad, jovialidad y cercania.

3.9.4 Packaging

El disefio del packaging de Empila es un reflejo de su esencia: una fusion
vibrante de lo tradicional y lo moderno, pensada para despertar la energia y la conexién
social. La lata, con su forma slim y dindmica, simboliza la frescura y la energia joven que
caracterizan la marca. Los colores intensos del fondo en contraste con los disefios de
montafias y las ruinas de Machu Picchu en colores encendidos evocan la riqueza de la

herencia peruana y la intensidad de cada sabor.

La tipografia delgada y estilizada simboliza el dinamismo y modernidad con las
raices de nuestra tierra, logrando un balance perfecto entre lo ancestral y lo
contemporaneo. Cada elemento esta disefiado para no solo ofrecer una bebida Unica, sino
una experiencia visual inmersiva que honra lo nuestro, celebrando la tradicion, la

modernidad y el espiritu festivo de Empila.

3.9.5 Colores del packaging por sabor

e Maiz Morado: Es el sabor representativo de la marca, por lo tanto, en esta
presentacion predominan los colores principales. Un morado intenso de fondo con

detalles en color fucsia, los cuales otorgan dinamismo a todo el packaging. El
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logo blanco y el espiral amarillo contrastan visualmente con el fondo, otorgando

también una estética elegante, armoniosa e integrada.

e Camu Camu: El color rojo ambarino refleja la intensidad y frescura del camu
camu. Este tono transmite la esencia revitalizante de la fruta, llena de energia
natural, que se alinea perfectamente con la propuesta de Empila de traer una
conexion entre lo ancestral y lo moderno, encendiendo cada momento con
vitalidad.

e Limon: Un verde suave evoca la frescura pura del limon. Este color representa la
vitalidad natural de la fruta, dando un toque de frescura que conecta con la

autenticidad y frescura de Empila, sin perder la elegancia y sofisticacion.

e Aguaymanto: El naranja vibrante con toques de rojo captura la esencia del
aguaymanto. Con su sabor acido y tropical, este color refleja la energia que
Empila quiere transmitir, una mezcla de frescura, dinamismo y un toque de

autenticidad peruana.

e Fresa: El rojo fresa vibrante evoca la intensidad y dulzura de la fruta. Este color
refleja la vivacidad y la fiesta, alineandose con la propuesta de Empila de crear
un momento Unico y socialmente conectivo, resaltando la energia y el sabor

vibrante de la fresa.

3.10 Campaiia de lanzamiento

Dado que Empila es una nueva bebida alcohdlica RTD 100% peruana que
ingresa al competitivo mercado nacional, se desarrollara una campafia de lanzamiento
enfocada en posicionar la marca como una propuesta innovadora y diferenciada. La
camparia buscara destacar sus atributos clave: el sabor tnico del maiz morado, la calidad
del vodka andino y su caracter refrescante y moderno, especialmente pensado para un

publico joven-adulto que valora la autenticidad y la practicidad.

La campafia tendra una duracion de tres meses, iniciando el 1 de octubre y
culminando el 31 de diciembre de 2025. Este periodo ha sido elegido estratégicamente
para aprovechar temporadas clave como Halloween, Dia de la Cancion Criolla, fiestas de
fin de afio, celebraciones sociales y otros eventos, momentos donde el consumo de

bebidas alcohdlicas RTD se incrementa.
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La campafa abarca nivel nacional, pero se desarrollara con mayor actividad en
Lima Metropolitana y en las principales ciudades del interior del pais donde se concentra
el pablico objetivo: Trujillo, Arequipa, Cusco y Chiclayo. Estas ciudades han sido
seleccionadas por su alta densidad juvenil, vida social activa y potencial de consumo en
crecimiento dentro del segmento de bebidas listas para tomar. Ademas, la distribucion se
realizard exclusivamente a través del canal indirecto, priorizando puntos de venta como

minimarkets, supermercados, licorerias y bodegas dentro de las ciudades mencionadas.

3.10.1 Estrategias de medios

3.10.1.1 Medios BTL

e Activaciones en centros comerciales

Para el lanzamiento de Empila, se proponen activaciones en tres centros
comerciales clave de Lima Metropolitana por su alto transito de jovenes-adultos
y ubicacion estratégica: Jockey Plaza, Real Plaza Salaverry y Mall del Sur. De
igual manera, se realizaran activaciones en el Mall Aventura de Arequipa y

Trujillo; y en el Real Plaza de Chiclayo y Cusco.

Cada activacion contara con un modulo ambientado al estilo “Music festival”, con
luces, DJ en vivo colocando mdusica de ritmos diversos, peruanos, urbanos,
modernos, indies y méas. Se encontraran dos promotoras vestidas con prendas
urbanas con detalles inspirados en la iconografia andina. Se ofrecera degustacién
gratuita de los sabores de Empila, acompafiada de juegos rapidos como “La Ruleta
Empilada” o “Reto Empila” para ganar premios (merch, latas de producto,
descuentos). Se invitaran a dos influencers/tiktokers locales, loanis Patsias (i0OA)
y Ariana Bolo Arce como hosts para generar contenido en tiempo real,
incentivando la participacion del publico en redes sociales con el hashtag
#Empilate #ModoEmpilado #ActivateConEmpila, fomentando la recordacion de

marca de forma divertida, fresca y conectada con lo local.

e Pop-up bars mdviles en conciertos, festivales y eventos

Los pop-up bars serian espacios moviles y temporales instalados en puntos clave
como conciertos, festivales y otros eventos juveniles disefiados con una estética

[lamativa, moderna y con identidad peruana reinterpretada. Estos stands
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destacarian por su disefio vibrante con colores que remiten al maiz morado y

elementos visuales inspirados en la cultura local.

Dentro del espacio, los asistentes podran disfrutar de degustaciones gratuitas de
Empila, tanto en su version original como en cécteles innovadores preparados por
bartenders en vivo, quienes presentaran los ingredientes naturales y esenciales en
su preparacion. También, se repartiran latas de Empila gratuitas y merchandising
de la marca, como llaveros, mochilas, tomatodos, bolsas reciclables, agendas,
poleras, gorras y mas, los cuales podran obtener al participar en dindmicas

presenciales y en las plataformas digitales de la marca.

Todo ello, se ambientara con un set de DJ en vivo. Se compartirg, a través de un
cddigo QR, una playlist musical llamada “Empilate” para los oyentes de Spotify,
la cual contiene la musica mas popular actualmente, asi como nuevos
descubrimientos de artistas peruanos y jovenes, con ritmos variados, pero en
sintonia con los gustos del publico objetivo. Ademas, habra una foto spot tematico
con decoraciones llamativas y hashtags de la campafia, para incentivar al pablico

a sequir las redes sociales mostrando latas de Empila.

Material Pop-up en minimarkets, bodegas y supermercados

La idea de usar exhibidores especiales o “islas” consiste en crear estructuras
atractivas y llamativas dentro de supermercados, minimarkets o bodegas, donde
se expongan las latas de Empila de forma destacada. Estas islas estarian ubicadas
en puntos estratégicos de alto trafico (cerca de cajas, entradas o pasillos
principales), disefiadas para capturar la atencion del consumidor con colores
vibrantes, iluminacion especial y elementos visuales que evoquen frescura,

energia y peruanidad.

Las latas se acomodaran de forma creativa en un espacio del mostrador cercano a
la caja, por ejemplo, formando piramides, letras o simbolos culturales peruanos
(como una chakana o una espiral inspirada en arte precolombino), reforzando la
identidad local de la marca. El exhibidor incluiria material POP adicional, como
banners, pantallas con videos de campafa, frases Ilamativas y portavasos de

regalo si compran el producto.
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3.10.1.2 Medios digitales

Spotify

Es una plataforma de streaming de audio muy popular entre adultos pertenecientes
a nuestro grupo de edad de 20 a 35 afios. Ademas de escuchar musica de forma
individual, Spotify es un aliado clave en reuniones sociales en casa o salidas con
amigos, donde la masica y playlists crean el ambiente ideal. Esto hace que Spotify
sea un medio ideal para llegar a nuestro publico en contextos reales donde se
consume Empila: momentos de ocio, fiestas pequefias y encuentros casuales, justo

cuando estan buscando qué bebida acompanar la experiencia.

Los formatos publicitarios en Spotify, como los anuncios de audio o video que se
integran entre canciones, playlists y podcasts, son menos intrusivos y mas
memorables, lo que facilita que nuestro mensaje “El sabor natural que te
enciende” conecte auténticamente. Ademas, Spotify ofrece segmentacion precisa
y métricas claras que permiten optimizar la campafia en tiempo real para lograr

un mayor impacto.
El guion para el audio es el siguiente:

[Sonido ambiente: notificaciones de chat, voces de amigos en

conversacion grupal]

Amigo 1:
Ya gente, estamos con la misma duda de cada finde... ¢,qué tomamos hoy? Ya no

quiero lo de siempre.

Amiga 2:
Si, hace falta algo distinto, fresco, que prenda, pero sin complicarnos.
Amigo 3 (riendo):
&Y siinvitamos a la IA esa que siempre sabe todo?

(mensaje de invitacion a la 1A al chat)

[Efecto digital / sonido de notificacion: IA se une a la
conversacion]
IA (voz divertida y segura):
jPresente!

Vi todo el chat y ya sé qué necesitan.
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viernes, sin plan claro, playlist triste...
No mas chelas aburridas.

i Ustedes necesitan una Empila!

[Musica tropical-electronica suave]
IA:
i Vodka andino, licor de maiz morado y en sabores buenazos!

Natural, refrescante, y prende mas que llamar a tu ex a las 2 a.m.

[Voz en off calida]
VO:
Empila. El sabor natural que te enciende.
La bebida perfecta para prender la noche con tus patas.

Pruébala, disfrutala... pero siempre con responsabilidad.

e YouTube Ads
El uso de YouTube Ads como medio para la campafa de lanzamiento de Empila
se justifica por su alta efectividad para alcanzar de forma segmentada y masiva al
publico objetivo, compuesto principalmente por jévenes adultos que consumen
contenido digital a diario. Al utilizar el formato pre-roll (anuncios que se
reproducen antes de los videos), Empila logra una exposicion directa en un
momento de alta atencién del usuario, especialmente en categorias que conectan
con su estilo de vida: musica urbana, electronica, pop latino, lifestyle,
entretenimiento y cultura joven. Se adaptara el spot publicitario para TV a una
version corta de 15 segundos para el formato de anuncio pre-roll y en formato
vertical para anuncios en shorts, ya que la mayoria del publico objetivo acceden
a YouTube desde sus smartphones y prefieren contenido breve, dinamico y
visualmente atractivo. Esta estrategia permite insertar a Empila en los habitos de
navegacion del publico objetivo, aumentando la recordacién de marca vy

fomentando el interés por probar la bebida.

e Meta Ads (Facebook e Instagram)
El mismo video se adaptara en formatos verticales (Stories y Reels) para pauta
publicitaria en Facebook e Instagram. Estos formatos verticales son ideales para
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captar la atencion del pablico objetivo, jovenes adultos que interactdan a diario
con contenido dindmico y audiovisual en redes sociales, permitiendo que el
mensaje de Empila se entregue de forma efectiva, visualmente atractiva y en
pocos segundos. Ademas, Meta ofrece herramientas de segmentacion avanzadas
que permiten dirigir los anuncios a usuarios segun intereses, comportamientos,
zonas geograficas y afinidad con categorias como cultura joven, fiestas, lifestyle,

bebidas alcohdlicas, musica y entretenimiento.

TikTok Ads

En TikTok, el video publicitario se presentara como parte de una camparia mas
experiencial y viralizable. Los formatos elegidos son In-Feed Ads y Top View
Ads, permiten una integracion natural del spot como Reel dentro de la experiencia
habitual del usuario. Los In-Feed Ads simulan ser contenido organico, lo que
aumenta la probabilidad de que el video sea visto, compartido y comentado como
parte de la dindmica natural de la red. Por otro lado, los Top View Ads aseguran
una méxima visibilidad en momentos clave, como el dia del lanzamiento, al ser
el primer contenido que ve el usuario al abrir la app, ideal para captar atencién
inmediata y generar alto impacto. TikTok, ademas, impulsa el consumo en
formato vertical y con sonido activado por defecto, lo cual permite que el mensaje

de Empila se entregue con mayor fuerza visual y auditiva.

En el siguiente cuadro se detalla la segmentacion establecida para la pauta en las

plataformas digitales anteriormente mencionadas:
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Categoria Detalle de Segmentacién
Edad 20 a 35 afios
Género Hombres y mujeres
Ubicacion Lima Metropolitana, Arequipa, Trujillo, Chiclayo,
geografica Cusco.
Intereses - Bebidas alcohdlicas, cocteles, RTD

- Vida social, fiestas, bares

- Cultura pop, masica, festivales

- Moda juvenil, gastronomia peruana, productos
locales

Comportamientos | - Compras online

- Seguidores de marcas de bebidas
- Visualizacion de videos de cdcteles o lifestyle
- Asistentes frecuentes a eventos sociales vy

culturales

Plataformas Meta Ads (Facebook e Instagram), TikTok Ads y
YouTube Ads

Duracion Facebook y YouTube (7 semanas); Instagram y

TikTok (10 semanas)

Tabla 1.1 Segmentacién de pauta digital. Elaboracion propia

3.10.1.3 Influencer Marketing

Influencers/Streamings

o Benjamin Doig (@benja.does): Se planea trabajar con él, debido a su

alta conexion con el publico joven-adulto peruano, especialmente en los
niveles socioecondémicos A, B y C, que coinciden con el target de la
marca. Benjamin se ha posicionado como un creador de contenido
auténtico, carismatico y espontaneo, con un estilo que combina humor,
cercania y lifestyle urbano, lo que lo convierte en el embajador ideal para
transmitir los valores frescos, modernos y culturales de Empila. Ademas,
su comunidad digital es altamente activa en plataformas como Instagram
y TikTok, espacios clave donde Empila busca posicionarse con fuerza. Al
colaborar con él, la marca logra integrar su mensaje de forma natural y
entretenida, generando mayor alcance organico, recordacion de marca y

conexion emocional. Su tono relajado y su credibilidad entre los jovenes
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o

lo hacen ideal para activar retos, contenidos virales y recomendaciones
reales, fortaleciendo la identidad de Empila como una bebida

auténticamente peruana, social y diferente.

Se trabajara con él en la produccion de un video en formato Reel de estilo
lifestyle y humor cotidiano para Instagram e TikTok, donde se muestre
como Empila se integra de forma natural en situaciones sociales comunes
como una previa, una salida entre amigos o un momento de relajo. Este
video estara centrado en el concepto de la campaia, “Activa tu momento”,
y utilizaran frases clave como “Esto si me Empila” o “Sabe a Pert, sabe a
Empila”, buscando generar identificacion con el producto y su mensaje.
Ademas, se implementard un hashtag challenge llamado #ModoEmpila,
en el cual Benjamin invitara a su comunidad a compartir como disfrutan
sus momentos con Empila, incentivando la participacion de sus

seguidores.
El guion para los reels es el siguiente:

[Escena 1: Benja esta en su cuarto, vestido para salir]
Benja (voz en off): “Hay dias en los que no sé si salir, quedarme, irme,

volver... pero hay algo que si tengo claro...”

[Escena 2: Abre su refri y saca una lata de Empila]

Benja: “Que Empila activa cualquier momento. ”

[Escena 3: Cierre con Benja brindando con amigos en una previa]
Benja: “Sabor a maiz morado, 100% peruano. jEsto si Empila/”
Llamado a la accion: “Etiqueta a ese amigo que siempre llega tarde a

)

la previa.’

loanis Patsias (@ioa ): Es uno de los creadores de contenido mas
auténticos y reconocibles del ecosistema digital peruano. Su estilo ironico,
cercano Y lleno de jergas locales conecta de forma directa con nuestro
publico objetivo: jovenes de 20 a 35 afios que disfrutan el humor, la

cultura pop, las reuniones sociales y las experiencias con identidad propia.
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Al ser una figura que combina lo divertido con lo cotidiano, iOA tiene la
capacidad de generar un alto nivel de engagement, sobre todo en
plataformas como Instagram y TikTok, donde su comunidad valora su
espontaneidad y criterio. Esto permite que el mensaje de Empila —El
sabor natural que te enciende”- Se comunique de manera organica,

divertida y efectiva, sin sentirse forzado o comercial.

Ademas, iOA representa al nuevo consumidor peruano: informado,
cinico, exigente, pero abierto a probar cosas nuevas Si vienen
recomendadas con honestidad. Al asociarnos con él, no solo logramos
alcance, sino credibilidad y afinidad en un lenguaje que nuestra audiencia
entiende y disfruta.

La dindmica del video con iOA debe enfocarse en crear una experiencia
visual envolvente y auténtica, donde la bebida Empila se convierte en un
protagonista clave de la narrativa. Se busca que iOA narre de forma
natural y humoristica una experiencia cotidiana relacionada con el
consumo de Empila en un contexto social tipico del publico objetivo:
reuniones informales entre amigos, donde la musica y el buen ambiente

son protagonistas.

El guion para el video es el siguiente:

10A:
(iOA aparece con cara de “ufff, storytime”)
Gente... me acaba de pasar algo fuertisimo.
Estaba en una reu en casa de una amiga, ya saben, musiquita tranqui,
lucecitas, full vibes...
Y de la nada me ofrecen una lata.
La miro y digo: ¢qué es esto? ¢una joya? ¢un elixir ancestral?

Se llama Empila.

(Muestra la lata de Empila con actitud)

Y me sueltan: “Es licor de maiz morado con vodka andino y sabores
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frutales, pues”.

Y yo: Michirritos... ¢donde firmo?

(Fondo con musiquita tropical elegante, tipo chill-electro)
Primero, un disefio precioso, como para hacerle sesion de fotos.
Después el sabor: suave, natural, refrescante, pero con ese fueguito que
te prende sin preguntar.

No miento, a los minutos ya estaba zapateando como en fiesta patronal.

(Toma un sorbo exagerado)
Gente, si esta bebida fuera una persona, seria la que te saca a bailar
salsa, aunque digas que no sabes.

Y ta vas, obvio, porque prende.

(Zoom a su cara)
Empila no es solo una bebida, es una actitud.

Es ese pequefio upgrade para la reu, para el brindis, para hacerla linda.

iOA (con voz de anuncio dramatico):
Asi que ya saben... si estan buscando flow, sabor y buenas vibras:
Empila. El sabor natural que te enciende.

Y si no te prende, minimo te saca la sonrisa y el story.

(Levanta la lata con elegancia)
Pidela, compartela, disfrutala. Pero siempre con estilo... y con

responsabilidad.

o Hablando Huevadas (@hablandohuevadas pe): La decision de
trabajar con Hablando Huevadas para el lanzamiento de Empila responde
a una estrategia sélida de posicionamiento cultural, visibilidad masiva y
conexion con un publico clave. Este programa es uno de los espacios de
entretenimiento mas populares y con mayor alcance en el Perd,

congregando a millones de seguidores tanto en sus shows en vivo como
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en plataformas digitales como YouTube, TikTok y Spotify. Esta
exposicion garantiza que Empila, como nueva bebida RTD en el mercado,
tenga una introduccion potente y masiva, generando curiosidad inmediata
entre los consumidores. Ademas, el programa tiene la capacidad de
convertir menciones en momentos virales y memorables, lo que amplifica
el posicionamiento emocional de Empila. Su narrativa cargada de humor
peruano, referencias culturales y lenguaje cotidiano refuerza el espiritu de
la marca como una bebida hecha en el Pert, con ingredientes naturales
como el maiz morado y un compromiso sostenible. Esta colaboracion no
solo asegura notoriedad, sino que posiciona a Empila como un producto

relevante dentro de la cultura popular contemporanea.

El trabajo con el programa se estructurard a partir de estas menciones
casuales pero planeadas, integradas en sketches o dinamicas que se ajustan
al tono del show, permitiendo que Empila sea percibido como parte del
universo cotidiano de los conductores. Ademas, se complementara con
una activacion digital mediante un sorteo en Instagram, que invita a la
comunidad a participar compartiendo anécdotas de sus “peores previas”,
incentivando la interaccion con la marca de forma ludica y generando
contenido generado por usuarios. De esta manera, la colaboracion no solo
genera exposicion directa, sino también engagement y conversacion
digital, reforzando el lanzamiento de Empila en una plataforma altamente

influyente.

La mencion dentro del programa es la siguiente:

(Durante el programa, Ricardo o Jorge abre una lata de Empila)
Ricardo:

“Esto no es auspicio, es necesidad. Porque si no me empilo, me
duermo.”

Jorge:

“¢Sabor a maiz morado? Ah, entonces este si es el verdadero ‘licor de

los Incas’.”

Ricardo:
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“Etiqueten a su grupo de amigos en Instagram y cuéntenos cual fue su
peor previa. EI mejor comentario se lleva un pack de Empila para armar

1

la revancha.’

Zaca TV (@zaca.tv): Se colaborara con Zaca TV, un canal de streaming
peruano enfocado en entretenimiento digital para audiencias jovenes, ya
que ofrece un espacio auténtico, dindmico y con fuerte conexion con el
publico objetivo de Empila. Su estilo fresco, cercano y centrado en
contenido urbano y popular lo convierte en un medio ideal para integrar
la marca de forma natural y no invasiva. Esta colaboracion permitira
posicionar a Empila como una bebida moderna, social y peruana dentro
de un entorno audiovisual donde los consumidores se sienten

representados.

La participacion de Empila incluira apariciones dentro de programas
transmitidos por streaming, menciones por parte de los conductores, y la
integracion del producto en las dindmicas del canal. Zaca TV permitira a
Empila generar recordacion y engagement a través de contenidos nativos
y multiplataforma, posicionandola como parte de la conversacion juvenil

y digital actual.
La dindmica para la mencion durante el streaming es la siguiente:
Formato: Unboxing + degustacion + storytelling

Guion base:

6

oy en Zaca.tv traemos algo diferente. Una bebida que no solo
refresca, sino que tiene historia. Empila, hecha con maiz morado y
vodka andino... Si, maiz morado. ¢ Sabe bien? ¢ Esta buena? ¢{Nos

’

‘Empila’? Vamos a averiguarlo...”
Segmento final:

“Spoiler: si estd buena. Y, ademas, es 100% natural, peruanay con
envase reciclable. Qué rico es disfrutar sin culpa. Buscalo en tu

bodega o minimarket. Nosotros ya somos #TeamEmpila. ”
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3.10.1.4 Medios ATL
e SpotdeTV
La estrategia del spot de TV para el lanzamiento de Empila busca posicionar la
marca como una bebida RTD moderna, fresca y 100% peruana, conectando con
el estilo de vida del publico joven-adulto (20 a 35 afios). El spot de 30 segundos
mostrard momentos reales de consumo social como reuniones entre amigos o
fiestas con una narrativa visual dinamica, musica urbana con fusién andina y una

estética vibrante que destaque el sabor Unico del maiz morado y el vodka andino.

La pauta estara enfocada en programas con alta audiencia joven y que cubren en
su mayoria horarios estelares de mayor alcance de la audiencia y popularidad en
el grupo de edad del publico objetivo como Esto es Guerra (Ameérica TV), El gran
chef: Famosos (Latina) y transmisiones deportivas (fatbol nacional) en el canal
GOLPERU (canales 14 y 714 HD) y Liga 1 MAX (canales 604 y 1604 HD)
canales exclusivos de Movistar TV y Claro TV, respectivamente.

Asimismo, el spot sera acompafiado por una campafia digital integrada, que
permitira amplificar el mensaje y generar interaccion con la audiencia en
plataformas como YouTube, Instagram y TikTok. Con esta estrategia 360°,
Empila no solo ganard visibilidad, sino también una conexion emocional que
refuerce su identidad como una bebida distinta, auténtica y alineada con el estilo

de vida del nuevo consumidor peruano.

El guion para el Spot de TV es el siguiente:

“Activa tu momento con Empila” (30 segundos)

[Inicio: 0-5 seq]

(Plano cerrado de una lata fria de EMPILA abriéndose, con sonido real del
“psssht”’ y gotas deslizadndose. Musica urbana con fusion andina comienza de
fondo).

Narrador (voz joven, energeética):

“Cuando el sabor es unico... el momento tambien lo es.”
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[5-15 seq]

(Cortes rapidos mostrando diferentes escenas:
— Un grupo de amigos en la playa al atardecer
— Una terraza con luces, musica y baile
— Un picnic en el parque con risas y juegos
— Una previa antes de salir)

’

Texto en pantalla: “El sabor natural que te enciende.’

[15-25 seq]
(Plano detalle de la lata, se sirve en un vaso, burbujas, hielo, color vibrante.
Luego, personas levantan sus latas brindando).
Narrador:
“Empila: la bebida RTD 100% peruana que lo cambia todo.”

[25-30 seq]
(Cierre con el logo de Empila y redes sociales en pantalla).
Narrador:

)

“;Activa tu momento con Empila! Encuéntrala ya.’

e Vallas publicitarias

Las vallas publicitarias serdn un elemento clave dentro de la campafia ATL de
lanzamiento de Empila, disefiadas para generar alta visibilidad y recordacién de
marca en zonas urbanas estratégicas con alto flujo vehicular y peatonal. Para
alcanzar de manera efectiva a los niveles socioeconémicos A, B y C, se propone
la instalacion de wvallas publicitarias en avenidas principales de Lima
Metropolitana que conectan zonas comerciales, residenciales y de
entretenimiento. Entre ellas destacan la Av. Javier Prado (tanto en su tramo Este
como Oeste), que atraviesa distritos como San Borja, La Molina y Magdalena; la
Av. Arequipa y la Av. Petit Thouars, que conectan Miraflores, Lince y el Centro
de Lima; asi como la Av. La Marina y la Av. Brasil, puntos clave para publicos

mixtos en San Miguel y Pueblo Libre.

En Lima Sur, avenidas como Benavides, Tomas Marsano y tramos de la

Panamericana Sur permiten captar tanto a publicos A y B (Surco, Miraflores,
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Chorrillos) como C (San Juan de Miraflores o Villa El Salvador). En Lima Norte,
la Av. Universitaria, la Av. Mendiola (Panamericana Norte) y la Av. Tupac
Amaru son claves para conectar con un publico amplio y diverso, mientras que
en Lima Este, avenidas como Separadora Industrial, La Molina, Flora Tristan y
Carretera Central ofrecen una cobertura ideal para llegar a consumidores de clase

media emergente y jovenes activos en zonas comerciales y universitarias.

En Arequipa, destacan la Av. Ejército y la Av. Cayma, que atraviesan zonas
residenciales y comerciales. En Trujillo, las avenidas Espafia y Larco son puntos
clave que conectan centros comerciales, universidades y zonas residenciales de
distintos estratos. Para Chiclayo, se recomienda la Av. Balta y la Av. Grau. En el
caso de Cusco, la Av. El Sol y la Av. De la Cultura que conectan con el centro y
universidades; y la Av. Velasco Astete que conecta al aeropuerto ofrecen
excelente visibilidad para captar la atencion tanto de locales como de visitantes

nacionales e internacionales.

Estas vallas estaran colocadas durante los meses de octubre a diciembre de 2025,
coincidiendo con las fechas de mayor exposicion al aire libre (feriados, verano,
eventos), y su objetivo serd posicionar visualmente la marca en la mente del
consumidor, generar expectativa y reforzar la campafia digital y presencial que

acomparia el lanzamiento.

Carteles publicitarios en paraderos de buses

Se propone la colocacion de carteles publicitarios en paraderos de buses
estratégicos de Lima Metropolitana, con el objetivo de generar visibilidad
constante y directa hacia los niveles socioeconémicos A, B y C. Estos carteles
estaran ubicados en zonas de alto transito peatonal y vehicular, donde convergen

estudiantes, trabajadores y jovenes adultos durante su rutina diaria.

Entre las principales avenidas seleccionadas se encuentra la Av. Javier Prado,
tanto en su tramo Este como Oeste, con paraderos cerca a centros comerciales
como La Rambla y zonas empresariales en San Borja y La Molina. También se
considera la Av. Arequipa, con alta concentracion de oficinas, universidades e

institutos en distritos como Lince, Jesis Maria y Miraflores, donde circula
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principalmente publico de los niveles A y B. La Av. Benavides, en el tramo que
recorre Surco, Miraflores y Barranco, sera otra ubicacion clave por su cercania a

centros educativos, areas residenciales modernas y espacios de entretenimiento.

Asimismo, se incluyen paraderos en la Av. Universitaria, especialmente en tramos
de San Miguel y Los Olivos, donde se ubican importantes universidades y centros
comerciales, lo que garantiza una exposicion directa al segmento B y C.
Finalmente, se contemplan paraderos en la Av. La Marina, Av. Brasil, y Av.
Tupac Amaru en Lima Norte, zonas altamente transitadas y con gran diversidad
de publicos. Estos puntos aseguraran una presencia constante de la marca en la
ciudad, reforzando su identidad como una bebida accesible, auténtica y conectada

con el estilo de vida urbano limefio.
3.11 Gantt: Resumen de actividades

Se ha definido una duracién de tres meses para la campafia de lanzamiento del
producto, durante la cual se emplearan los distintos medios detallados previamente. A

continuacidn, se detalla en el siguiente cuadro:

GANTT: RESUMEN DE ACTIVIDADES LANZAMIENTO BEBIDA RTD "EMPILA™

Mes 1 Mes 2 Mes 3
MEDIOS (octubre) | (noviembre) | (diciembre)

1[2[3]a|s[e[7]8]a[10[11]12

ACTIVACIONES
Centros comerciales

Pop-ups bar méviles
MATERIAL POP-UP
Supermercados, bodegas y minimarkets | | | | | | | | | | | |
REDES SOCIALES
Facebook

Instagram
TikTok
Youtube
Spotify
INFLUENCER MARKETING
loanis Patsias (i0OA)

Benjamin Doig

Hablando Huevadas
Zaca TV
PUBLICIDAD EXTERIOR
Vallas publicitarias

Paneles en paraderos de buses
TELEVISION

America TV: Esto es Guerra

Latina: El Gran Chef Famosos
CABLE
Movistar TV: GOLPERU

Claro TV: L1 MAX

Figura 1.2 Gantt: Resumen de actividades, elaboracion propia
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4. LECCIONES APRENDIDAS

El desarrollo del presente trabajo profesional nos permitid vivir una experiencia
formativa integral, en la que aplicamos conocimientos adquiridos durante nuestra carrera
y enfrentamos los retos propios de un proyecto real de Publicidad y Marketing. A lo largo
del proceso, no solo fortalecimos nuestras habilidades técnicas, sino que también
descubrimos areas de mejora, adquirimos aprendizajes relevantes y consolidamos una

visién mas critica y estratégica del trabajo profesional.

Una de las principales lecciones aprendidas fue la importancia de la coherencia
entre el concepto de marca y su aplicacion en todos los puntos de contacto. Desde el
disefio visual hasta la eleccion del tono comunicacional y los canales, comprendimos que
una marca sélida no se construye Unicamente a través de una identidad gréafica llamativa,
sino mediante una narrativa integral que refleje valores claros. En el caso de Empila, esta
narrativa debia estar alineada con la sostenibilidad, la inclusion y la peruanidad moderna,
lo que nos desafio a tomar decisiones estratégicas que fueran fieles al concepto en todo

momento.

Asimismo, este proyecto nos permitié entender con mayor profundidad el valor
del pensamiento estratégico adaptado al contexto. Analizar el comportamiento del
consumidor peruano, estudiar el mercado RTD local y seleccionar acciones acordes al
perfil del publico objetivo fue un ejercicio que nos ayudo a conectar lo tedrico con la
practica. Aprendimos a tomar decisiones basadas en datos y tendencias reales, a
segmentar correctamente, y a proponer acciones de alto impacto desde lo digital, lo

presencial y lo experiencial.

También enfrentamos desafios que nos ensefiaron a mejorar nuestras habilidades
de organizacion, trabajo colaborativo y gestion del tiempo. Al tratarse de una campafa
integral, que abarca multiples disciplinas (disefio, estrategia, medios, comunicacion
digital, activaciones), fue necesario priorizar tareas, planificar cronogramas y tomar

decisiones conjuntas de manera constante. Durante el proceso, muchas ideas iniciales se
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transformaron a partir de la investigacion, el andlisis y la retroalimentacion recibida.
Entendimos que replantear decisiones no es sindnimo de fracaso, sino parte esencial de
la construccion de una propuesta sélida. Esto nos permitié crecer como profesionales

comprometidas con la calidad y la pertinencia del trabajo final.

Finalmente, valoramos profundamente haber desarrollado una campafia con
propdsito. Empila nos permitié comprender codmo una marca puede representar mucho
mas que un producto: puede ser un reflejo de una identidad cultural, de valores
compartidos y de una generacion que busca conectar desde lo auténtico. Esta perspectiva
sera una guia para nuestro desarrollo profesional, especialmente si seguimos vinculadas

al branding, la comunicacién estratégica o proyectos con enfoque social y cultural.

En resumen, este trabajo profesional no solo nos brindé la oportunidad de aplicar
lo aprendido en nuestra formacion, sino también de adquirir herramientas nuevas,
desarrollar pensamiento critico y proyectarnos como profesionales integrales, capaces de
liderar propuestas con vision, estrategia y sentido. Las lecciones que nos deja este proceso

trascienden el aula, y sin duda nos acompafiaran en los retos que asumamaos en el futuro.
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ANEXOS

Anexo 1: Investigacion cuantitativa

- Encuesta: Se realiz6 una encuesta virtual a 100 personas del pablico objetivo

utilizando el formulario de Google. Se realizaron las siguientes preguntas:

¢Consumes bebidas alcohdlicas RTDs?
100 respuestas

@® si
® No

¢En qué rango de edad te encuentras?

100 respuestas
@ 20 - 24 afos
@ 25 - 29 afios
26% @ 30 - 35 afios




Género
100 respuestas

@ Femenino
@ Masculino
¢En qué ciudad vives?
100 respuestas
100
75
50
25
1 (1| %) 2 (2I %) 1 (1‘ %) 2 (ﬁ %) 1 (1J %) 1 (1I %) 1 (1| %) 1 (1‘ %)
0
Arequipa Chiclayo Jesus Maria Pueblo Libre lima
Callao Ica Lima Trujillo

Si tu respuesta anterior fue Lima, por favor indica tu localidad:
96 respuestas

@ Zona 1: Ventanilla, Puente Piedra, Co...
@ Zona 2: Independencia, Los Olivos, S...
@ Zona 3: San Juan de Lurigancho.

@ Zona 4: Cercado, Rimac, Brefia, La V...
@ Zona 5: Ate, Chaclacayo, Lurigancho,...
@ Zona 6: Jesus Maria, Lince, Pueblo Li...
@ Zona 7: Miraflores, San Isidro, San Bo...
@ Zona 8: Surquillo, Barranco, Chorrillos...

12V
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¢Con qué frecuencia consumes bebidas RTDs?
100 respuestas

@® Unavez alasemana

@ Mas de una vez a la semana
@ Una vez cada 15 dias

@ Una o dos veces al mes

@ Una vez cada tres o seis meses
@ Una o dos veces al afio

¢En qué ocasiones sueles consumirlas?
100 respuestas

Reuniones en casa

Fiestas, conciertos o eventos
Con pareja o familia

En la playa o naturaleza
Solo/a

En la universidad

Jugando con amigos en linea
After office

Discotecas

:Donde sueles comprarlas?
100 respuestas

Tiendas de conveniencia (Tambo,
Listo, Oxxo, etc.)

85 (85 %)

Bodegas / Minimarkets 51 (51 %)
Supermercados / Hipermercados 24 (24 %)
Online / Apps

Supermercados 12 (12 %)

0 20 40 60 80 100
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¢Qué factores valoras mas al elegir una bebida RTD?

N EN: BN BN EES ENc BN

40

i ol hol e ol A D

Publicidad / Imagen de marca

Sabor Porcentaje de alcohol

Facilidad de compra Marca conocida Disefio del empaque

¢Cudl es tu bebida RTD favorita o las que més sueles consumir?

100 respuestas

Four Loko
Mike’s Hard Limonade
Piscano
Smirnoff Ice
Corona Tropical
Pysco

Party Box

Vino Vifa Vieja
Absolut
Bacardi
Smirnoff
Corona

Vifa Vieja Vino
Sparks
Cartavio

Wild

46 (46 %)
49 (49 %)

37 (37 %)
32 (32 %)

20 (20 %)
17 (17 %)

23 (23 %)

4 (4 %)
1 (11 %)
29 (29 %)

17 (17 %)
7(7 %)

20 50

30

40

£Qué buscas realmente cuando eliges una bebida RTD?

100 respuestas

Relajarme

Divertirme

Sentirme parte del grupo
Probar algo nuevo

Estar a la moda
Acompafiar el momento

Algo ya preparado.

14 (14 %)

19 (19 %)

80

40

60
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:Qué tendria que tener una nueva bebida RTD para que digas “quiero probarla ya"?
100 respuestas

Un sabor unico y diferente

Un disefio atractivo y moderno
Una marca con la que me ident... 19 (19 %)
Su comunicacion es divertida y...

Tiene ingredientes naturales y...
Practicidad de consumo 17 (17 %)
Facil de conseguir 12 (12 %)

Un sabor rico sin la sensacion...

¢Qué te haria dejar de consumir una bebida RTD?
100 respuestas

El sabor no cumple mis expect...
Precio muy alto 57 (57 %)
27 (27 %)

Me cansé del mismo producto/...
Malas experiencias (resaca, m...
Mala imagen de marca

Cambié de estilo de vida o dejé...
Dificil de conseguir|

44 (44 %)
23 (23 %)

Ingredientes poco saludables o... 51 (51 %)

Que tenga Edulcorante.

¢Qué piensas que aun falta en las bebidas RTDs del mercado peruano?
100 respuestas

Innovacién en formatos y ocasiones de consumo

Menos sustancias sintéticas

Ingredientes saludables

sabores ricos y peruanos

Sabores méas naturales

mas publicidad

No lo sé

Variedad y acceso

Mejor disefio en su empaque
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Nos encantaria saber tu opinion: ; Te interesaria probar una bebida lista para tomar (RTD) a base de

ingredientes peruanos, como el licor de maiz morado o el vodka andino?
100 respuestas

®si
® No

/ Tal vez

Link de la encuesta: https://forms.gle/vzz4tPnoxUT7w3zB9

Anexo 2: Investigacion Cuantitativa

- Entrevista: Se realizaron 11 entrevistas a nuestro pablico objetivo para investigar
mas sobre sus habitos y preferencias de consumo. Las preguntas realizadas fueron

las siguientes:
Introduccion

e Nombre, edad, distrito
e Cuéntame un poco sobre ti, ¢a qué te dedicas y qué te gusta hacer en tu tiempo

libre?
Preguntas principales

e Con qué frecuencia tomas bebidas alcoholicas? (Y bebidas RTD
especificamente?

e En qué situaciones eliges una RTD en lugar de otra bebida alcohdlica? ;Donde
las compras?

e ;Qué te hace elegir una RTD en particular? ;Qué debe tener para que te guste?

e ;Hay alguna marca de RTD con la que te sientas identificado? ¢Por qué?

e Cuando eliges una bebida RTD, ;qué estas buscando realmente: relajarte,
divertirte, sentirte parte de algo, ¢proyectar una imagen? Cuéntame una ocasion

reciente en la que tomaste una y qué significo para ti ese momento.
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e Si una bebida RTD te pudiera entender y hablar tu idioma, ;como seria? ;Qué
tendria que ofrecerte para que sientas que fue hecha para ti?

e ;Cual fue la dltima bebida que probaste solo por curiosidad? ¢Por qué lo hiciste?

e ;Qué es lo que menos te gusta de las opciones actuales de RTD? ;Qué crees que
aun falta en el mercado?

e Si mafana aparece una nueva RTD, ¢qué deberia tener para que digas “quiero
probarla ya”?

e ;Qué cosas te harian dejar de consumir bebidas RTD?

e Si se lanzara al mercado una nueva bebida RTD a base de licor de maiz morado

y vodka andino. ¢La probarias? ¢ Qué pensarias de un producto asi?

Link de las entrevistas:
https://drive.google.com/drive/folders/1irAApEk3iS98NaWkfCS7PW3tMo-kmaoU

Anexo 3: Validacion del logotipo

- Encuesta: Se realizd una encuesta virtual a 30 personas del publico objetivo

utilizando el formulario de Google. Se realizaron las siguientes preguntas:

Empila es una nueva bebida alcohdélica Ready To Drink (RTD) peruana enlatada hecha a base de

vodka andino y licor de maiz morado, asi como otro...Qué tan atractivo te parece el logotipo de Empila?
30 respuestas

@ Muy atractivo

@ Atractivo
Neutral

@ Poco atractivo

@ Nada atractivo
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¢Puedes identificar rdpidamente de qué trata la marca solo viendo el logotipo?
30 respuestas

® si, totalmente
@ Mas o menos
@ No estoy seguro/a
@ No, para nada

¢Qué tanto percibes que el logotipo refleja que es un producto peruano?
30 respuestas

@ Mucho
® Regular
@ Poco

. ® Nada

¢Qué palabras usarias para describir el logotipo?
30 respuestas

Divertido 13 (43.3%)
14 (46.7%)

13 (43.3%)

Moderno
Enérgico

Juvenil 23 (76.7%)
Serio 4 (13.3%)
Elegante 1(3.3%)
Estético 4 (13.3%)
2 (6.7%)

1(3.3%)

Clasico

rustico
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¢El disefio del logotipo te invita a querer conocer o probar el producto?
30 respuestas

@® si
® No

@ Mas o menos

¢Qué aspecto del logotipo te gusta méas?
30 respuestas

@ La tipografia

@ El simbolo o icono

@ La combinacién de colores
@ El conjunto general

@ Ninguno
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¢Qué mejorarias o cambiarias del logotipo?

30 respuestas

Me parece bien

Los colores me recuerdan un poco a tambo

Quizas el color que refleje los colores de los sabores del producto. Por ejemplo color del limon o del camu
camu. Que tenga variedad de colores.

El disefio del logotipo

Colores mas peruanos

Tal vez la tipografia

Ponerlenun fondo después las letras

Quizds agregarle algo mas al isotipo para que no solo quede de una forma ovalada

Colocarle un color que de mas contraste

Link de la encuesta: https://forms.gle/6gyybiUzOEQ7Qenf8

1.

Entrevistas: Se realizaron dos entrevistas a profesionales en Disefio Grafico para
la validacion del logotipo. Una entrevista se realizo a la profesora de la universidad
Rocio Villacorta y la otra entrevista; a un disefiador profesional. Las preguntas

realizadas fueron las siguientes:

¢El logo transmite visualmente la personalidad y esencia de la marca?

¢La proporcion y balance visual del logo estan bien logrados?

¢La tipografia y colores utilizados son coherentes con la personalidad de la
marca?

¢El logotipo es versatil para adaptarse a distintos tamafios de aplicacion (lata,
redes, vallas, packaging) asi como soportes digitales o fisicos?

¢Consideras que la tipografia es legible para esos tamafios?

¢Recomendarias algun ajuste puntual (trazo, proporciones, etc.) para optimizar la
fuerza visual y el reconocimiento de marca?

¢Consideras que el simbolo de la espiral va acorde a la identidad de la marca o

aporta fuerza visual al logo?
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8. ¢Mejorarias o cambiarias algo?

Link de las entrevistas:
https://drive.google.com/drive/folders/1JbQ9ZhnRxFAuRXD93mBeZJe5Don 0GeN?us

p=drive_link
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Anexo 4: Hoja de respuestas a observaciones de los miembros del

jurado TSC 2025-1

OBSERVACION DEL
JURADO

RESPUESTA

PAGINA

Presentar todo el portafolio de
productos y sustentar los colores
y tipografias. Comentar acerca
de los resultados de su
investigacion en relacion a los
disefos.

De acuerdo.

16

Corregir BP porque estan
haciendo una campafia de
lanzamiento, Empila no esta en
el mercado aun y estan
describiendo al BP como actual
consumidor de la RTD.

De acuerdo.

12

Concluir cudl es el White Spot
para la comunicacion de
EMPILA en base al andlisis de
la competencia.

De acuerdo.

Explicar las conclusiones del
estudio, pues hablan de
entrevistas (cualitativo), sin
embargo, concluyen con
porcentajes (cuantitativo).

De acuerdo.

10

Ajustar objetivo de
comunicacion incluyendo las
asociaciones que buscan de la
marca en la mente de los
consumidores potenciales. El
objetivo esta muy basico.

De acuerdo.

14

Expliguen el Insight, como lo
encontraron y qué significa.

De acuerdo.

14

Revisar los costos de TV paga.
Un aviso en Gol Per0 en horario
prime no cuesta mas de 250
dolares, con lo cual tendrian una
mayor cantidad de avisos en
pauta.

De acuerdo.
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Reducir la redaccion del
enunciado de posicionamiento,
definiendo los atributos y
beneficios fuertes del producto,
indicando para quien esta hecha
EMPILA.

De acuerdo.

14

Optimizar el presupuesto de la
campafia segun habitos de
consumo en funcion a las
actividades que méas consume el
target y calcular el ROI.

De acuerdo.

Profundizar mas acerca de los
habitos de consumo del target
del caso para saber si estamos
haciendo un buen
planteamiento/propuesta.

De acuerdo.

10

Esta categoria se mueve mucho
por el precio y no he visto
ningun analisis al respecto del
precio comparado con los
competidores.

De acuerdo.

50




Zﬂ turnitin Pégina 1 of 64 - Portada Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167

Diaz Mejia/ Palomino Geronimo

Informe Turnitin

Bl Quick Submit
&3 Quick Submit
€ Universidad de Lima

Detalles del documento

Identificador de la entrega

trn:oid:::1:3296024167 60 Paginas

Fecha de entrega 11.759 Palabras

14 jul 2025, 9:53 p.m. GMT-5
66.195 Caracteres

Fecha de descarga

14 jul 2025, 10:03 p.m. GMT-5

Nombre de archivo

20151834 _Diaz_20172452_Palomino_VF.docx

Tamaiio de archivo

3.9MB

Z"j turnltln Pagina 1 of 64 - Portada Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167



Zﬂ turnitin Pégina 2 of 64 - Descripcion general de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167

8% Similitud general

El total combinado de todas las coincidencias, incluidas las fuentes superpuestas, para ca...

Fuentes principales

7% @ Fuentesde Internet
0%  ME Publicaciones

1% 2 Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Marcas de integridad

N.° de alertas de integridad para revision
Los algoritmos de nuestro sistema analizan un documento en profundidad para
No se han detectado manipulaciones de texto sospechosas. buscar inconsistencias que permitirian distinguirlo de una entrega normal. Si
advertimos algo extrafio, lo marcamos como una alerta para que pueda revisarlo.

Una marca de alerta no es necesariamente un indicador de problemas. Sin embargo,
recomendamos que preste atencién y la revise.

z"j turnltln Pégina 2 of 64 - Descripcioén general de integridad Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167



zﬂ turnitin Pagina 3 of 64 - Descripcién general de integridad

Fuentes principales

7% @ Fuentesde Internet
0%  ME Publicaciones

1% 2 Trabajos entregados (trabajos del estudiante)

Fuentes principales

Las fuentes con el mayor nimero de coincidencias dentro de la entrega. Las fuentes superpuestas no se mostraran.

o Internet

hdl.handle.net

° Internet

repositorio.ulima.edu.pe

Trabajos del

estudiante
ESIC Business & Marketing School

Trabajos del
estudiante

Universidad ESAN -- Escuela de Administraciéon de Negocios para Graduados

o Internet

www.coursehero.com

° Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad TecMilenio

° Internet

WWW.Consorcio.org

o Internet

www.icex.es

o Internet

www.rolandeasyshape.com

Internet

revistamedicasinergia.com

zl'j ‘turn|t|n Pagina 3 of 64 - Descripcion general de integridad

3%

2%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167


https://hdl.handle.net/20.500.12724/18612
https://repositorio.ulima.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12724/20674/T018_75200507_T.pdf?isAllowed=y&sequence=1
https://www.coursehero.com/file/232628590/Pena-Albornoz-Andrespdf/
https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/654761/AscueG_Y.pdf?isAllowed=y&sequence=3
http://www.consorcio.org/CIES/html/pdfs/PM9927.pdf
http://www.icex.es/servicios/documentacion/documentoselaborados/icex/pdfs/em%20equipo%20medico%20quirurgico%20malasia.pdf
http://www.rolandeasyshape.com/es_ES/press/roland-dg-presenta-la-dwx-4-la-fresadora-dental-mas-pequea-del-mundo
https://revistamedicasinergia.com/index.php/rms/article/view/172?source=%2Findex.php%2Frms%2Farticle%2Fview%2F172

zﬂ turnitin Pagina 4 of 64 - Descripcién general de integridad

Internet

www.ebizlatam.com

Internet

www.essalud.gob.pe

° Internet

www.pinterest.es

o Internet

www.studocu.com

e Internet

katalog.adlr.link

Internet

www.contal.com

a Internet

WWW.ixe.com.mx

o Publicacién

Penny, H. Glenn. "Latin American Connections: Recent Work on German Interacti...

Internet

es.first5la.org

Internet

www.alimarket.es

Internet

www.proinfocio.com

Internet

www.realtor.com

Internet

www.researchgate.net

zl'j ‘turn|t|n Pégina 4 of 64 - Descripcién general de integridad

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296024167


http://www.ebizlatam.com/la-industria-de-la-comunicacion-en-argentina-presenta-el-proyectoobservatorio-2022/
http://www.essalud.gob.pe/essalud-impulsa-cambio-de-modelo-de-atencion/
https://www.pinterest.es/pin/581316264381556439/
https://www.studocu.com/gt/document/universidad-mariano-galvez-de-guatemala/mercadotecnia/otros/plan-de-marketing/9346545/view
https://katalog.adlr.link/Record/dswarm-126-ZnR1bml2c2NndWF0ZW06b2FpOnd3dy5yZXBvc2l0b3Jpby51c2FjLmVkdS5ndDoxNTA2MQ
http://www.contal.com/BMV-informe2002.pdf
http://www.ixe.com.mx/storage/Mensual_FEB05.pdf
https://doi.org/10.1017/S0008938913000654
https://es.first5la.org/art%C3%ADculo/resumen-de-la-reuni%C3%B3n-de-la-comisi%C3%B3n-para-el-11-de-mayo-de-2017/p%C3%A1gina/2/?et_blog=
https://www.alimarket.es/alimentacion/noticia/244130/coca-cola-mantiene-previsiones-y-define-su-estrategia
http://www.proinfocio.com/hemeroteca/613/CO.htm
https://www.realtor.com/international/mx/paseo-diaz-ordaz-puerto-vallarta-jalisco-120087368244/
https://www.researchgate.net/publication/279240996_First_record_of_agave_leaf_spot_caused_by_alternaria_alternata_in_Iran

	20151834_Diaz_20172452_Palomino_VF
	Informe Turnitin



