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RESUMEN

El presente proyecto consiste en el desarrollo de la campafia de lanzamiento de
Empila, una innovadora bebida alcoholica lista para tomar que sera lanzada al mercado
peruano en octubre. Elaborada a base de vodka andino y licor de maiz morado, y
disponible en cinco sabores Unicos, Empila busca posicionarse como una opcidn
refrescante, auténtica y con identidad peruana, dirigida principalmente a jovenes y
jévenes adultos. Su propuesta combina lo cool de lo local con una experiencia premium

y accesible.

Se tienen como objetivos alcanzar una recordacion del 50% por parte del
publico objetivo y lograr una participacion del 8% al finalizar el primer afio. Para ello,
se realizd una investigacion, identificando que los consumidores de bebidas RTD
valoran no solo el sabor y la presentacion, sino también la experiencia que una marca
puede ofrecer en torno al producto. Empila responde a esta necesidad con una bebida
disruptiva y un concepto de marca que se conecta con la juventud que celebra sus

raices, la fiesta y el descubrimiento.

A partir de estos hallazgos, se disefi¢ una estrategia de comunicacion 360° que
contempla presencia en eventos masivos, activaciones experienciales, colaboraciones
con influencers y una solida presencia digital, apoyada por indicadores clave de
rendimiento (KPI’s) que permitiran medir el alcance, la interaccion y la conversion de

las acciones ejecutadas.

Palabras clave: Estrategia de lanzamiento, Bebidas alcohélicas RTD, Productos

peruanos, Natural, Diversién



ABSTRACT

This project consists of developing the launch campaign for Empila, an
innovative ready-to-drink alcoholic beverage that will be launched in the Peruvian
market in October. Made with Andean vodka and purple corn liquor, and available in
five unique flavors, Empila aims to position itself as a refreshing, authentic option with
a Peruvian identity, primarily targeting young adults. Its proposal combines the

coolness of local culture with a premium yet accessible experience.

The objectives are to achieve a 50% brand recall among the target audience
and to achieve an 8% market share by the end of the first year. To achieve this, research
was conducted, identifying that consumers of RTD beverages value not only the taste
and presentation but also the experience a brand offers around the product. Empila
meets this need with a disruptive beverage and a brand concept that connects with the
youth celebrating their roots, parties, and discovery.

Based on these findings, a 360° communication strategy was designed, which
includes presence at mass events, experiential activations, collaborations with
influencers, and a strong digital presence, supported by key performance indicators
(KPIs) to measure the reach, interaction, and conversion of the actions taken.

Keywords: Launch strategy, RTD alcoholic beverages, Peruvian products, Natural, Fun



1. PRESENTACION

Durante la pandemia por COVID-19, los cambios en los habitos de consumo
de los peruanos fueron evidentes en multiples categorias, y el mercado de RTD (Ready
To Drink) no fue la excepcion.

Con las restricciones de movilidad, el cierre de restaurantes, bares y discotecas,
y la imposibilidad de realizar reuniones sociales como antes, los consumidores
comenzaron a buscar alternativas mas practicas y accesibles para disfrutar de una
bebida alcohdlica en casa. Este contexto gener6 un interés significativo en la categoria
RTD, que se termin0 por consolidar con su crecimiento explosivo en 2023, afio en que
segin el analisis RTDs in Peru de Euromonitor International (2024), se ve el
surgimiento de una gran diversidad de marcas y sabores que continuara creciendo hasta
2028.

Con lo anteriormente expuesto, vemos la oportunidad de innovar dentro de esta
categoria en expansién, pues el publico objetivo ya estd familiarizado con la
composicion y funcionalidad de estos productos gracias a la inversién en marketing que
lo respalda, ademas de la busqueda de nuevos sabores y presentaciones por parte de los
consumidores mas jovenes.

Este proyecto busca cubrir el lanzamiento de “Empila”, una nueva bebida con
alcohol lista para tomar y de sabores peruanos, la cual se planea lanzar al mercado en
octubre de 2025. En base a lo planteado, se tienen como objetivos de marketing
alcanzar una recordacion del 50% por parte del pablico y una participacion de mercado
del 8% al finalizar el afo.

En cuanto a los objetivos de comunicacion, buscamos posicionar a Empila en
la mente de los consumidores adultos - jovenes como una nueva opcion mas saludable,
con mayor contenido (ml) al mismo precio, y de licores y sabores asociados a nuestra
peruanidad, bajo el slogan “Empila. Tu forma de prender”.

Para lograrlo, hemos construido una estrategia sustentada en hallazgos clave
obtenidos a través del estudio del mercado, lo que nos ha permitido construir una linea

gréfica desde cero, comunicacion de marca y definir herramientas que nos permitiran



mantener el enfoque, medir avances y asegurar que cada fase de la campafia se ejecute

de manera eficiente y alineada con los objetivos trazados.

1.1 Material #1: Manual de identidad
https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1LaviuikyX TO6ENM-
y1gOL5 Mf5kd7abO?usp=sharing

1.2 Material #2: Logotipo y variaciones
https://drive.google.com/drive/folders/1gF3a3QIphS86PdhnNgMQ30Qyc4udCXo N?us

p=drive_link

1.3 Material #3: Packaging por sabores
https://drive.google.com/drive/folders/1UBiXUcS2UMvGP5Ze7xCawJZ7HAVI7ckF?u

sp=drive_link

1.4 Material #4: Pieza madre
https://drive.qgoogle.com/drive/folders/1g6cgfuSyC-
dPOAYPOT4b4YVIQPEhF4SP?usp=drive link

1.5 Material #5: Gantt de acciones
https://drive.google.com/drive/folders/1pOnmfO1N2uolL DYRGNXxjs2fu-
IfwOrJMp?usp=drive link

1.6 Material #6: Material online
https://drive.google.com/drive/folders/1k8R1IWxJFZM2Lsog4Ndm3q9cNigwBcvQg?us

p=drive_link

1.7 Material #7: Material offline
https://drive.google.com/drive/folders/1Kq2vzSyI9L8uRjCULeLh30ImJmzuY lbe?usp=

drive link

1.8 Material #8: Plan de medios y presupuesto
https://drive.google.com/drive/folders/1eNRY MPByv3l10gXxGOoh1O LU-

swXvg9y?usp=drive link



https://drive.google.com/drive/folders/1LaviuikyXT06ENM-y1gOL5_Mf5kd7abO?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1LaviuikyXT06ENM-y1gOL5_Mf5kd7abO?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1gF3a3QIphS86PdhnNgMQ3Qyc4udCXo_N?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1gF3a3QIphS86PdhnNgMQ3Qyc4udCXo_N?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1UBiXUcS2UMvGP5Ze7xCgwJZ7HAVI7ckF?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1UBiXUcS2UMvGP5Ze7xCgwJZ7HAVI7ckF?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1q6cqfuSyC-dPOAyPQT4b4Yv1QPEhF4SP?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1q6cqfuSyC-dPOAyPQT4b4Yv1QPEhF4SP?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1pOnmfO1N2uoLDYRGNxjs2fu-IfwOrJMp?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1pOnmfO1N2uoLDYRGNxjs2fu-IfwOrJMp?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1k8R1WxJFZM2Lsoq4Ndm3q9cNiqwBcvQg?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1k8R1WxJFZM2Lsoq4Ndm3q9cNiqwBcvQg?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1Kq2vzSyl9L8uRjCULeLh30ImJmzuYlbe?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1Kq2vzSyl9L8uRjCULeLh30ImJmzuYlbe?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1eNRYMPByv3l0gXxGOoh1O_LU-swXvg9y?usp=drive_link
https://drive.google.com/drive/folders/1eNRYMPByv3l0gXxGOoh1O_LU-swXvg9y?usp=drive_link

2. ANTECEDENTES

2.1 Andlisis del mercado
2.1.1 Situacion de las bebidas alcohélicas RTD en el mundo

En base a la datagrafia RTDs in World de Euromonitor International (2024)
(Ver Anexo 1y 2) este segmento presenta un crecimiento proyectado positivo en todas
sus categorias, dentro de las cuales las bebidas pre-mezcladas a base de alcohol (Spirit-
based RTDs) dominan el mercado con mas del 60% del volumen total, ademéas en 2023,
las ventas de los RTDs con alcohol llegaron a mas de 4.5 millones de litros, y se
proyecta que creceran hasta superar los 6.5 millones para 2028. Cabe resaltar que los
picos mas fuertes de su crecimiento ocurrieron cerca del 2016 y 2020-2022; este Gltimo

en el inicio y cerca del final de la pandemia por COVID - 19.

En cuanto a plaza, se puede apreciar en la grafica del Anexo 3 que el canal
fisico sigue dominando con el 96.8% en volumen de ventas. Sin embargo, es notable
que el e-commerce estd en crecimiento constante, posiblemente impulsado por
tendencias post-pandemia y la conveniencia digital. Ademas, los supermercados y
grandes superficies pierden participacion, mientras que las tiendas de conveniencia y
tiendas especializadas (Food/drink/tobacco specialists) estan creciendo, en especial
estas Ultimas, las cuales se encuentran en un boom con 31% de volumen de venta, lo
cual podria deberse a tendencias de consumo mas premium 0 experiencias

diferenciadas.
2.1.2 Situacion de las bebidas alcohélicas RTD en el Peru

El mercado de bebidas alcohdlicas listas para tomar en el Pert ha mostrado una
evolucion significativa en los ultimos afios. Segun el reporte RTDs in Peru de
Euromonitor International (2024) a pesar de la recesion que presento el pais en 2023, el
segmento RTDs con destilados fue la categoria con mejor desempefio de ese afio, con
un volumen total de ventas que aumento un 23% impulsado por el auge de productos

innovadores (Ver Anexo 4). En este contexto, los habitos de consumo han cambiado



notablemente, hoy en dia, muchos peruanos prefieren bebidas listas para consumir, en
lugar de mezclar o cargar botellas de vidrio a reuniones sociales, eventos o incluso en
casa. Cabe resaltar que est4 categoria ofrece un contenido de 473 ml, superior al
estandar de 330-350 ml, haciendo que sea percibida como amigable con sus bolsillos,
ademas, no solo son accesibles en precio sino en ubicacién, ya que actualmente tienen
gran presencia en bodegas con un 50.4% (aunque van a la baja), tiendas de
conveniencia con un 17.2% vy tiendas especializadas con un 11.7%, estas Gltimas
presentando una tendencia a la alza. Cabe resaltar que el canal e-commerce es

emergente, pero se encuentra en crecimiento.(Ver Anexo 5).

Esta busqueda de comodidad y practicidad, sumado al impacto econémico de
la recesion en los afios siguientes ha dinamizado la categoria, ya que el consumidor
valora atin mas la relacion calidad - precio y toma en cuenta las promociones y ofertas

que las marcas de RTD ofrecen.

Las 5 marcas mas consumidas de esta categoria son: Four Loko, Mike"s Hard
Lemonade, Piscano, Cartavio y Smirnoff Ice. Lo que se puede visualizar con més
amplitud en la cuota de mercado del Anexo 6.

2.2 Analisis del macroentorno

Con el fin de obtener una vision mas precisa sobre como el entorno Politico,
Econdmico, Tecnolégico y Social puede influir en las decisiones de compra de los
consumidores, se realizé un andlisis detallado de los factores que afectan al mercado de
RTDs en el Peru (Ver Anexo 7).

2.3 Analisis del microentorno

2.3.1 Competencia Directa

Dentro de este segmento, existen diversas marcas que compiten directamente,
diferenciandose por su propuesta de valor en términos de contenido alcohdlico,
variedad de sabores, disefio de envase, estrategias de distribucion y promocion. En el
Anexo 8 se ofrece un analisis mas detallado de los principales actores de este mercado
en Per( en cuanto a estrategias a nivel de producto, precio, plaza, promocion y

marketing. Esta tabla comparativa facilitara la evaluacion de las fortalezas y debilidades



de cada competidor directo, y servira como base para la formulacion de decisiones

estratégicas alineadas con las preferencias y habitos de consumo del publico objetivo.
2.3.1.1 Four Loko

Four Loko es una “bebida de malta premium con sabores naturales y
artificiales™ (Four Loko, s.f., seccidn de preguntas frecuentes) que desde su creacion en
2005 e ingreso al mercado peruano en 2019, ha logrado posicionarse como una marca
clave en el segmento aprovechando su oferta de alto contenido alcohdlico (12%) a un

precio competitivo.

En comparacion con otros productos dentro de la categoria RTD, Four Loko ha
enfrentado desafios regulatorios, especialmente relacionados con la combinacion de
alcohol con cafeina, taurina y guarand, lo que llevd a la reformulacion de la bebida en
2010, retirando estos 3 ultimos ingredientes. Sin embargo, su capacidad para adaptarse
a las regulaciones y seguir ofreciendo un producto con un precio competitivo ha sido
clave para su éxito continuo, especialmente en el nicho de consumidores que valoran el

bajo costo y la conveniencia (Euromonitor, 2023).
2.3.1.2 Mike's Hard Lemonade

Mike’s Hard Lemonade ha sido una de las marcas mas emblematicas en la
categoria de bebidas alcoholicas RTD. Es una bebida a base de “vodka con jugo real de
liméon” (Mikes Peru, 2023, seccion conoce mas de Mike’s) que desde su lanzamiento en
1999 ha crecido significativamente, consolidandose como una opcion popular dentro
del segmento de las bebidas alcohdlicas de sabor afrutado y bajo contenido alcohdlico
(5% alc/vol). La marca ha sabido posicionarse como una opcion para consumidores que
buscan bebidas alcohdlicas ligeras y faciles de consumir, con una amplia variedad de
sabores innovadores, Sin embargo, en el portafolio de Pert solo se pueden encontrar los

sabores de limon, fresa, maracuya y, recientemente, arandano.

La estrategia de distribucion de Mike’s Hard Lemonade se ha enfocado en
canales tradicionales como supermercados, tiendas de conveniencia y establecimientos

de bebidas alcoholicas, donde ha mantenido una sélida presencia.

2.3.1.3 Piscano



Piscano, una marca peruana, ha logrado captar atencion desde su lanzamiento
en 2011, particularmente en mercados latinoamericanos, debido a ser el primer chilcano
listo para tomar (RPP, péarr. 1, 2011). La bebida, que se presenta principalmente en
botellas y latas, se caracteriza por su sabor a base de pisco puro de uva quebranta de la
bodega Tabernero, garantizando calidad en sus productos. Siendo el destilado

tradicional del Peru.

A pesar de ser una marca relativamente nueva en comparacion con gigantes
como Mike's Hard Lemonade, Piscano ha logrado destacarse al aprovechar el creciente
interés en bebidas alcohdlicas de sabores tipicos y auténticos. Su precio competitivo (s/.
6.9) y su distribucion a través de canales tradicionales en mercados locales, como
tiendas de barrio y supermercados, ha sido clave para su penetracién en el mercado.
Ademas, Piscano ha enfocado sus esfuerzos en posicionarse como una bebida
alcohdlica accesible y moderna, dirigida a los jovenes adultos que buscan una opcién

econdmica pero auténtica en el segmento RTD.
2.3.2 Competencia indirecta

La competencia indirecta de las bebidas alcohdlicas RTD abarca diversas
productos que en su version tradicional no necesitan de la combinacion de varios
insumos para obtener un cdctel o bebida en especial; como las cervezas, los vinos en
lata y caja, asi como las bebidas energizantes sin alcohol que luchan por captar la

atencion de los consumidores que buscan una experiencia similar.

De esta manera, estas alternativas buscan captar la atencién de un mismo
perfil de consumidor con estilos de vida dinamicos y acelerados. Entre ellos destacan
marcas como: Cuzqueiia (Botella/Lata - 4.9% alc/vol), Pilsen (Lata - 5% alc/vol),
Cristal (Lata - 4.8% alc/vol) , Vifia Vieja (Lata - 11% alc/vol) y Gato (Caja - 12%

alc/vol).

2.4 Publico Objetivo

Para tener una visién mas clara de nuestro publico objetivo, comenzaremos por
sefialar las caracteristicas mas resaltantes del consumidor peruano, para luego ahondar

en el consumidor peruano de bebidas RTD con alcohol al que nos dirigimos.



En primer lugar, segun el reporte Peru: Consumer profile de Euromonitor
International (2025) el 37% de los consumidores peruanos encuestados busca ahorrar,
sin embargo, no estan dispuestos a sacrificar la calidad, por lo que prefieren comprar
menos, pero de mejor calidad. Siguiendo con el valor percibido, los peruanos estan
abiertos a pagar mas si el producto tiene propiedades nutricionales, saludables y un

sabor superior. Asimismo, se sefiala que al 50% le gusta encontrar ofertas.

Por otro lado, en el reporte Megatrends in Peru de Euromonitor International
(2023) se muestra en el grafico del Anexo 9 que a més del 40% de peruanos le gusta
probar antes de comprar en establecimientos fisicos y cerca del 30% prefiere
comprar en tiendas cercanas o de facil acceso. Igualmente en el Anexo 10, se recalca la
fijacion del consumidor peruano en lo saludable, pues casi el 70% indicd buscar
ingredientes saludables en comida y bebidas, donde el 60% de ellos pertenecen a la
Generacion Z y cerca del 80% a los Millennials. También se puede observar que cerca
del 50% afirmd leer atentamente las etiquetas nutricionales de alimentos, donde casi el

45% pertenecen a la Generacién Z y mas del 50% a los Millennials.

En cuanto al publico que consume bebidas alcohdlicas listas para tomar, se
encontré que los jovenes y adultos jovenes (Pertenecientes a la generacion Z y los
millennials) son sus principales compradores, ya que la variedad de sabores y la estética
de los envases de este segmento permiten a las RTD conectar con un publico que
también busca productos visualmente atractivos y modernos. Ademas, segun un estudio
realizado por Samy Alliance en colaboracion con la agencia Capture Intelligence, en el
ultimo afio su consumo entre este grupo ha crecido diez veces mas que el del vino y la
cerveza, consolidandose como una de las categorias con mayor proyeccién dentro del

sector de bebidas alcohdlicas. (como se cita en, IPMARK,2025)

Por esta razon, el pablico objetivo de las bebidas alcohdlicas RTD se compone
principalmente de hombres y mujeres de 18 a 30 afos, pertenecientes a los niveles
socioeconomicos A y B. Este grupo busca algo mas que una bebida: buscan estilo,
conveniencia y autenticidad. Para ellos, este tipo de productos representa una forma

moderna y practica de socializar sin comprometer el sabor ni la calidad.

Asimismo, este pablico se caracteriza por llevar un estilo de vida socialmente

activo, saliendo con frecuencia a reunirse con amigos o familiares, y asistiendo a bares



y discotecas aproximadamente dos veces al mes (Arellano, 2025) . Son personas que
valoran la modernidad como un eje fundamental en sus decisiones de consumo,
mostrandose atraidas por productos innovadores y por nuevas formas de comunicacion
y compra, especialmente en entornos digitales. Ademés, son muy cuidadosos con su
imagen personal y siguen de cerca las tendencias de moda, priorizando productos que
refuercen su estilo. Este perfil también evidencia una creciente preocupacién por su
bienestar, prestando atencion al contenido nutricional de los alimentos y bebidas que
consumen (Arellano, 2025).

2.4.1 Segmentacion de mercado por factores
2.4.1.1 Segmentacidon demografica

El publico objetivo estd conformado principalmente por hombres y mujeres de
entre 18 y 30 afios, pertenecientes a los NSE A y B. Este grupo representa a los
segmentos de mayor poder adquisitivo y acceso a bienes y servicios. Ellos se
encuentran estudiando y/o trabajando, con un acceso alto a universidades privadas y
vidas laborales en empresas con alto reconocimiento. Segun el dltimo estudio de
APEIM (2024) en el Pert el NSE AB tiene un ingreso familiar mensual de S/. 8,117,
monto del cual destina un gasto mensual de S/.12 a bebidas alcoholicas, mientras que
en Lima Metropolitana el NSE A tiene un ingreso mensual de S/.13,923 y el NSE B de
S/.7,545, con un gasto mensual en bebidas alcohdlicas de S/.26 y S/.12 respectivamente
(Ver Anexo 11y 12).

2.4.1.2 Segmentacién geografica

Este segmento se concentra en zonas urbanas de alta densidad poblacional, de
Lima Metropolitana, Arequipa, Trujillo, Cusco y Chiclayo con una poblacion estimada
de 393,678,00 (Ver Anexo 13) segun nuestro publico objetivo, donde existe una mayor

oferta de productos RTD y una infraestructura comercial mas desarrollada.

En cuanto a Lima Metropolitana, segin el informe “Las 6 caras de Lima

Metropolitana 2025 dichos NSE se concentran en la zona de Lima Oeste (Ipsos, 2025).

Por otro lado, tomando en consideracion el clima en los departamentos

mencionados anteriormente, estos juegan a favor de las bebidas alcohdlicas listas para



tomar, ya que presentan temperaturas predominantemente calidas o templadas durante
gran parte del afio (Ver Anexo 14), lo cual incentiva el consumo de productos

refrescantes y de facil acceso.

Ciudades como Lima, Trujillo y Chiclayo destacan por su clima calido y seco
0 subtropical, generando un entorno propicio para el consumo espontaneo, en reuniones
sociales o al aire libre. Mientras que Cusco y Arequipa, donde el clima es mas templado
y con temporadas secas, las bebidas con alcohol listas para tomar pueden posicionarse
como una alternativa ligera y préctica para momentos de relajacion y turismo, sobre

todo en eventos y festividades locales.

2.4.1.3 Segmentacion psicogréafica

Este pablico tiene un estilo de vida sofisticado , quienes ,desde el enfoque de
estilos de vida de Arellano, se caracterizan por tener un estilo de vida urbano, ser
“liberales en ideas y actitudes” y estar dispuestos a participar activamente en el
intercambio global actual, por lo que les agrada la idea de estudiar en el extranjero. A
pesar de ello, no dejan de lado sus origenes, pues ven al Perll como un pais con mucho
potencial para invertir y crear empresas, ya que al igual que ellos, se trata de un pais

auténtico por el que se debe apostar.

Los sofisticados valoran la adquisicion de conocimientos y el mantenerse
actualizados, pues buscan diferenciarse no solo por su poder adquisitivo, sino también
por su forma de pensar y de vivir. Por otro lado, cabe recalcar que durante los fines de
semana este grupo acude a bares y discotecas aproximadamente 2 veces al mes y come

en restaurantes por lo menos 3 veces al mes.
2.4.1.4 Segmentacion conductual

Segun Arellano los sofisticados son altamente modernos, aspiracionales y
exigentes, centrados en experiencias premium y personalizadas, por lo que les atraen los
nuevos medios de comunicacion y de compra. Este grupo valora la innovacion, las
nuevas tendencias y el estatus, lo cual se refleja en su preferencia por productos con

disefio atractivo, atributos diferenciados y explica por qué su relacion con las marcas



puede llegar a ser inquebrantable: mas que la calidad, por lo que el producto comunica

sobre ellos mismos.

Suelen ir de shopping a centros comerciales los fines de semana, mientras que
en los comestibles, son consumidores de productos saludables, como los bajos en
grasas, calorias y azucares. En consecuencia, prestan mucha atencion a las etiquetas

nutricionales.
2.4.2 Buyer Persona

Se ha desarrollado un Buyer Persona que representa de forma visual y

detallada al consumidor ideal del producto. (Ver Anexo 15).
2.4.3 Customer Journey

El recorrido del consumidor dentro de la categoria de bebidas alcohdlicas listas
para tomar estd influenciado por su estilo de vida dindmico, digital y socialmente
activo. Este proceso no solo considera la compra, sino también las emaociones,
motivaciones y experiencias que atraviesa desde que conoce el producto hasta que se
convierte en un consumidor recurrente. Esto permite identificar oportunidades
estratégicas para disefiar experiencias de consumo memorables y sostenibles en el

tiempo. (Ver anexo 16)
2.4.4 Mapa de empatia

Se realizé un gréafico en base a una encuesta de elaboracion propia y focus
group, los cuales permitieron ahondar en la mente de nuestro publico objetivo. Dicho

gréafico se puede apreciar en el Anexo 17.
2.4.5 Hallazgos principales

A partir del analisis de las respuestas obtenidas en la encuesta de elaboracion
propia, se identificaron motivaciones y patrones comunes en el consumo de bebidas

alcohdlicas listas para tomar (RTD).

- Preferencia por sabores frutales, citricos y poco artificiales: Busca una
experiencia de sabor que sea refrescante y natural. Hay una sensibilidad hacia lo

que perciben como "muy artificial™ o excesivamente azucarado.



- Alta valoracion del disefio y lo estético: El empaque, la estética del producto y
su potencial de ser compartido en redes sociales influyen en la decision de
compra.

- Consumo social y ocasional: Las bebidas RTD con alcohol se consumen
mayormente en reuniones sociales, fiestas o eventos, donde lo visual y lo
compartible suma valor.

- Fuerte influencia social y digital: Las recomendaciones de amigos y lo que
ven en redes sociales (Intagram, TikTok, Linkedn) son claves en el
descubrimiento y eleccion de productos. Aungue se dejan influenciar, también
muestran cierto escepticismo con la publicidad tradicional.

- Inquietud por la autenticidad y lo saludable: Hay un interés creciente por
opciones con ingredientes naturales, bajos en calorias o sin azlcar. Les cuesta
encontrar productos que realmente cumplan con la promesa de ser “ricos,
distintos y naturales a la vez”.

- Molestia con productos que no cumplen lo prometido: No les gusta pagar
mas por bebidas que no se diferencian en sabor o calidad. Existe cierta

frustracion por la falta de innovacion real en el mercado.
2.4.6 Insights

“Quiero que lo que tomo tenga buen sabor, se vea cool y me haga bien sin
tener que sacrificar nada. (Por qué no puedo tenerlo todo?”
El consumidor busca una bebida rica, de presentacion atractiva y una formula
maés natural o saludable. No esta dispuesto a renunciar a lo estético ni a lo social
por cuidar su bienestar, y viceversa.

-  “Lo nuevo me jala , pero solo si no se nota forzado. Si es peruano y real,
mejor todavia.”
Estan abiertos a probar nuevos sabores o marcas, pero son criticos con las
experiencias que no se sienten genuinas o que parecen solo una copia mas

- “Todo lo que muestro en redes es parte de mi identidad. Si lo comparto es
porque me representa.”
La generacion a la cual pertenece nuestro publico objetivo es nativo digital, por
lo cual suele compartir sus dia a dia en las redes sociales. Es por esto que un

buen disefio 0 empaque puede hacer que el producto sea mas deseable, siempre



que esté alineado con lo que quieren proyectar. La bebida no es solo para

consumir, es una extension de estilo, identidad y entorno social.



3. FUNDAMENTACION PROFESIONAL
3.1. Sobre “Empila”

Empila es una nueva bebida alcoholica lista para tomar que serd lanzada al
mercado peruano en octubre de 2025 a un precio de S/7.00. Elaborada con Vodka
Andino y Licor de Maiz Morado, destaca por su carbonatacion refrescante, un
contenido alcohdlico del 8%, y el uso exclusivo de colorantes y saborizantes
naturales. Estard disponible en latas de 500 ml, tanto de manera unitaria como en

formato de four pack.

La propuesta de Empila presenta cinco sabores Unicos que combinan
ingredientes originarios del Per( con identidades cuidadosamente construidas.

e Waka Morada (Maiz Morado): Energético y rebelde, con inspiracion andina.
“Waka” significa lugar sagrado en quechua. Es la bebida mas potente, con vibra
ceremonial y estilo urbano.

e Lima Kusi (Limon): Fresco y divertido, con doble sentido: sabor citrico y
referencia a Lima. “Kusi” significa alegria en quechua.

e Yant’a Encantada (Camu Camu): Exotico, galan y alternativo. Inspirado en la
selva peruana. “Yant’a” significa tentacion en aymara

e Qori Mistico (Aguaymanto): Dorado como su hombre (qori = oro en quechua),
refrescante y mistico. Es el sabor mas premium, como un hallazgo secreto lleno
de valor.

e Nusta Rosa (Fresa): Dulce, coqueta y poderosa. Perfecta para redes. “Nusta”

significa princesa en quechua.

Cada una de estas variedades refleja un estilo de vida, una actitud y una forma
distinta de empilarse, haciendo de Empila una marca que no solo ofrece sabor, sino

también identidad y experiencia. Para mas detalles de los sabores ver el Anexo 18.

3.1.1. Proposito y Promesa de Marca
Buscamos posicionarnos en el mercado como una alternativa de alta calidad y
precio accesible dentro de la categoria RTD con alcohol, resaltando el valor de los

insumos peruanos innovadores como el licor de maiz morado y el vodka andino. Por



ello, nuestro Proposito de Marca es: “Empilar el espiritu peruano con sabores
innovadores, actitud y frescura”

Esto se alinea con el publico objetivo definido en nuestro Buyer Persona (Ver
Anexo 15). Por esta razén, nuestra Promesa de Marca serd: “Empilarte en tus
momentos de celebracion y expresion personal.”. Finalmente, nuestro Soporte sera

“100 peruano con ingredientes naturales”.

3.1.2. Posicionamiento y Slogan

Empila se posiciona como la bebida alcohélica RTD peruana que combina
ingredientes locales, actitud joven y disefio llamativo, dirigida a quienes buscan
celebrar con estilo propio y sin complicaciones. Su propuesta se diferencia por ser
accesible, visualmente atractiva y cargada de identidad, ofreciendo una experiencia
novedosa que destaca frente a opciones mas genéricas. Bajo este enfoque, el slogan de
la marca “Empila. Tu forma de prender.” sintetiza su esencia irreverente, cultural y

versatil, conectando con los distintos estilos de vida de su pablico objetivo.

3.1.3. Personalidad de marca

Para poder definir la personalidad de Empila, utilizaremos los arquetipos de
Jung. En este caso el arquetipo con el que asociaremos la personalidad sera con la de
“Creador” (Ver Anexo 19) este arquetipo se vincula con marcas que valoran la

originalidad, la innovacion y la expresion personal.

Empila no busca simplemente vender una bebida, sino ofrecer una experiencia
Unica a través de sabores poco convencionales, un disefio visual llamativo y una
narrativa que rescata elementos culturales del Perd (como palabras en quechua y
aymara). Esta construccion intencional de identidad refleja el deseo del Creador de

hacer algo significativo, distinto y auténtico.

Al dirigirse a un publico objetivo de los NSE AB, con intereses sofisticados, modernos
y culturales, Empila encuentra coherencia con el “Creador”, ya que el consumidor
valora lo artistico, lo exclusivo y lo simbolico, todo lo que la marca busca proyectar a

través de su propuesta visual y conceptual.

3.1.4. Tono de comunicacion



El tono de comunicacion de Empila es joven, fresco y con “flow” peruano.
Utiliza un lenguaje coloquial que se adapta a su audiencia objetivo, incorporando jerga
local, referencias culturales y una dosis justa de sarcasmo e irreverencia, sin dejar de ser
amigable y empético. La marca habla con seguridad, pero con cercania; es directa,
auténtica y mantiene un enfoque urbano y social. Asi, logra conectar emocionalmente
con consumidores que valoran lo visual, lo divertido y lo distinto, pero también lo

funcional y accesible.
3.1.5. Linea gréfica
3.1.5.1. Logo

El logotipo de EMPILA se presenta dentro de un fondo circular con bordes
irregulares que remiten a formas tradicionales andinas, evocando la silueta de un
Intipunku (puerta del sol). Esta figura no solo representa una herencia visual ligada a la
cosmovision andina, sino que también proyecta autenticidad cultural a través de una
forma que combina lo simbdlico con lo artesanal. Al alejarse de los contornos
geométricos convencionales, esta forma genera una sensacion de identidad propia,
conexién con la tierra y pertenencia a un legado ancestral reinterpretado para un

contexto contemporéneo.

El dorado hace referencia a la energia del sol y a lo natural, mientras que el
morado conecta con lo ceremonial y ancestral, en particular con el maiz morado,

ingrediente clave de la marca

3.1.5.2. Paleta de colores

(Ver anexo 22y 23)

3.1.5.3. Tipografia
La tipografia utilizada en el logo de Empila es Degular Display, una fuente
moderna y versatil que combina elementos geométricos con detalles de estilo display.
Su disefio audaz y contemporaneo transmite una sensacion de energia y frescura, lo que
refuerza la identidad juvenil y dinamica de la marca. La tipografia, con su impacto
visual y legibilidad, complementa la propuesta premium de Empila, mientras mantiene

una conexion con las raices locales y la vitalidad que representa la bebida.



3.1.5.4. Packaging
Cada lata de Empila cuenta con un color Gnico que representa su sabor, pero
todas comparten una linea gréfica coherente que mantiene la identidad visual de la
marca. Ademas, Empila esta disponible en formato four pack, que incluye una caja con
asas para facilitar su transporte. Cada caja refleja el color del sabor elegido por el
cliente, garantizando una experiencia visual consistente y alineada con la personalidad

de la marca (Ver Anexo 24).

3.2. Distribucion

Los principales canales de distribucion de Empila se enfocaran
principalmente en tiendas de conveniencia como Tambo, Oxxo y Listo, ya que
representan la primera opcién de compra para nuestro publico objetivo (Ver Anexo 25).
Estos puntos destacan por su accesibilidad, amplitud de horarios y cercania a zonas
urbanas de alta densidad, como Lima, Cusco, Arequipa, Trujillo y Chiclayo. También
consideraremos incluir a supermercados como Wong, Plaza Vea, Tottus y Metro, que
son elegidos para compras planificadas, especialmente en ocasiones como reuniones en

casa 0 encuentros sociales.

3.3 Campafa de lanzamiento
El objetivo de la campafia es lograr awareness en el publico objetivo durante

los tres primeros meses de lanzamiento de la marca

3.3.1 Nombre de campafia

La campafa de lanzamiento llevara de nombre “Empila tu esencia”

3.3.2 Concepto creativo
“Empila tu esencia”

Empila no es solo una bebida: es una actitud, una energia que se adapta a lo
que eres y a cOmo te sientes. Cada sabor representa una personalidad distinta, porque td

también cambias, te transformas y expresas tu esencia seguin tu mood.



Hoy puedes ser dulce, mafiana galan, otro dia mistico o rebelde. Empila vibra
contigo sin mascaras, con insumos peruanos, sabores naturales y colores reales. Una
bebida que no busca encajar, sino acompariarte a ser ti mismo. Sabe a costa, sierra,

selvay ati.

3.3.3 Insight de campafa

La versatilidad de la diversion:

“No soy de una sola forma, y no quiero que lo que tomo lo sea. Hay dias en
que vibro alto y quiero celebrar, y otros en que solo quiero fluir y estar presente. Mi
energia cambia, mi estilo cambia, mi mood cambia. Por eso elijo algo que se adapte a
mi, no al revés. Algo que me acompafie tal como soy, sin etiquetas, pero con esencia.

Como yo: auténtico, libre y conectado con lo que siento.”

3.4. Objetivo de la Campafia

- Objetivos de Marketing:

e Lograr un 8% de participacion de mercado al término del primer afio del
lanzamiento.

e Generar awareness de la marca Empila en un 50% en el target (393,678,00
personas) durante el primer trimestre de lanzamiento.

- Objetivo de Comunicacion:

e Posicionar a Empila como una bebida alcohdlica RTD natural, moderna y de
alta calidad, resaltando la autenticidad de sus sabores peruanos, sus ingredientes
100% naturales y su propuesta estética atractiva.

e Generar una conexion emocional con jovenes adultos de los NSE A y B a traves
de una comunicacién fresca, auténtica y aspiracional, que asocie a Empila con

momentos de disfrute, relajacion y orgullo por lo peruano.

3.4.1. Medios Offline
3.4.1.1 Television



Para television, se ha elegido el canal 5, especificamente el programa “El
Valor de la Verdad” conducido por Beto Ortiz, como espacio estratégico para realizar
una mencion de marca. La activacion consistira en la inclusion de Empila dentro de una
nueva dinamica del programa, al inicio de cada nivel, titulada: “Toma un shot y
empilate a responder la siguiente pregunta”.Esta seccion busca integrarse de forma
organica al formato del programa, aprovechando el momento de tensién que
experimenta el participante antes de responder preguntas dificiles. El shot de Empila
funcionard como un elemento simbdlico de impulso, autenticidad y desinhibicion,

ayudando al concursante a relajarse, perder el filtro y responder con mayor seguridad.

Con respecto al uso del verbo “empilar”, es importante aclarar que no se esta
posicionando a la marca como una bebida energética, sino como una bebida alcohodlica
que actia como catalizador emocional. En este contexto, “empilarse” significa
animarse, soltarse y hablar con verdad, lo que se alinea perfectamente con el momento

del programa en que los participantes enfrentan preguntas desafiantes y personales.

“El Valor de la Verdad” es un espacio que gira en torno a la valentia de decir lo que uno
realmente piensa y siente, sin adornos ni mascaras. Por ello, Empila encuentra un lugar
natural en este contexto como el aliado que representa ese pequefio empujon para
atreverse a contar todo, sin filtros ni miedo. Esta propuesta permite asociar la marca a
momentos de valentia, autenticidad y decision, cualidades que conectan directamente

con el espiritu de Empila y con nuestro publico objetivo.
Visualmente, se puede integrar de las siguientes maneras:

e Un shot de Empila servido antes de cada pregunta importante.

e Mencion verbal por parte del conductor: “Ya sabes, tomate tu shot de Empila y
empllate a decir la verdad”.

e Presencia visual de la botella en la mesa o al fondo del set.

e Pieza madre en pantalla al inicio del blogue de cada nivel.

De esta forma, se logra una presencia significativa y memorable en un programa de alto
alcance, sin romper con el tono del contenido, y reforzando la personalidad audaz,

sincera y vibrante de la marca.



3.4.1.2 Radio

Como parte de la estrategia de lanzamiento en medios tradicionales, se
desarroll6 un *spot radial de 20 segundos* (Ver anexo 26) dirigido a Trujillo,
Arequipa, Cusco y Chiclayo. La pieza comunica de forma directa y con actitud los

atributos principales de Empila: peruanidad, naturalidad y estilo propio.

Se eligio6 como medio exclusivo Radio La Zona (Grupo RPP), emisora con alta

penetracion en el publico objetivo y presencia en las cuatro ciudades seleccionadas.

3.4.1.3 Paneles

Como parte de la estrategia de visibilidad en medios exteriores, Empila contara
con cuatro vallas publicitarias ubicadas estratégicamente en puntos clave de Lima
Metropolitana y sus alrededores, con el objetivo de maximizar el alcance de su campafia
de lanzamiento. La primera valla estara ubicada en el C.C. Jockey Plaza. Estas seran 5
piezas publicitarias digitales y una horizontal, lo que permitira captar la atencion del
alto flujo de visitantes en uno de los centros comerciales mas concurridos de la ciudad.
La segunda valla se situara en el Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, en un panel
horizontal de alta visibilidad. Esta ubicacion es estratégica, ya que todos los pasajeros
que transitan por esta area tendran contacto visual directo con el anuncio, asegurando
un alto nivel de recordacion de marca. Las siguientes 6 vallas se encontraran en el
kilometro 40 de la carretera Panamericana Sur, en direccion a Punta Hermosa, una
zona clave durante los Gltimos meses del afio debido a la alta afluencia de personas que
se desplazan hacia el sur para asistir a eventos masivos y disfrutar de las playas. Estas
vallas verticales mostraré los cinco sabores de Empila, un sabor por valla y al final una
valla horizontal con todos los sabores juntos, buscando atraer a un publico joven y

activo en el contexto de actividades recreativas y de entretenimiento.

Finalmente, la cuarta valla se ubicara en la Avenida Javier Prado, una de las
arterias viales més transitadas de Lima. Su colocacion en este punto responde al
constante flujo vehicular, lo que garantiza una alta exposicion de la marca ante miles de
personas que circulan diariamente por la zona. Estas acciones de publicidad exterior

estan alineadas con el lanzamiento oficial de Empila previsto para el mes de octubre, y



forman parte de una estrategia integral de posicionamiento que busca generar

notoriedad, recordacion y deseo de prueba en el publico objetivo.
3.4.1.4 Activaciones BTL
3.4.1.4.1 Evento pre-lanzamiento con embajadores de marca

Como parte de su estrategia de lanzamiento, Empila celebrard un evento
exclusivo en uno de los rooftops mas iconicos de Lima: Vista Corona. Este encuentro
esta disefiado especialmente para sus embajadores de marca, quienes seran los primeros
en sumergirse en la experiencia Empila de forma directa y envolvente. Ademés

contaran con +1 para compartir esta experiencia con algin amigo mas.

La velada incluira una degustacion guiada de todos los sabores del producto,
ambientada con Dj en vivo, una atmdsfera vibrante que invita al disfrute entre amigos.
Ademas, se contara con zonas especialmente disefiadas para la creacion de contenido
auténtico, dinamicas sociales y activaciones sorpresa que estimularan la conexién

emocional con la marca.

El objetivo principal es que cada asistente viva, sienta y comparta la esencia de
Empila, generando contenido orgénico en sus redes sociales y amplificando de manera

natural el alcance, el reconocimiento y la energia Unica que define a la marca.

3.4.1.4.2 Ruta Empila

La Ruta Empila es una serie de activaciones itinerantes que se desarrollaran
durante septiembre, octubre y noviembre en espacios estratégicos vinculados al ocio
nocturno y al estilo de vida joven-adulto. Esta iniciativa busca generar visibilidad
constante, interaccion digital y conexién emocional con el pdblico a través de
experiencias directas, auténticas y memorables.

Las activaciones se realizaran en los exteriores de Lima Bar, Refugio Bar, el
Centro Naval — Club de la Marina de Guerra del Perd, y en una participacién especial

dentro del evento Cochinola, en una fecha clave del calendario juvenil.

- Cronograma de activaciones por ubicacion



Fecha Ubicacion
Viernes 13/09 Lima Bar
Sabado 21/09 Refugio
Viernes 27/09 Centro Naval
Viernes 11/10 Refugio
Viernes 18/10 Lima Bar
Viernes 25/10 Centro Naval
Jueves 31/10 Cochinolla
Viernes 08/11 Refugio
Viernes 15/11 Lima Bar
Viernes 29/11 Centro Naval

Como parte de la estrategia de lanzamiento de la bebida alcohélica Empila, se
plantea la implementacién de una serie de activaciones presenciales bajo el concepto
“Ruta Empila”, las cuales se desarrollardn en puntos estratégicos de Lima
Metropolitana durante los meses de septiembre, octubre y noviembre. Estas acciones
buscan acercar la marca al publico objetivo mediante experiencias memorables, con alto
potencial de viralizacion digital y alineadas con los intereses culturales del segmento

juvenil. A continuacion, se detallan los componentes principales de estas activaciones:
a) Degustacion gratuita con dinamica digital

Se ofrecera una muestra gratuita del producto a todos los asistentes que
participen en una dinamica de redes sociales. Para acceder al beneficio, los usuarios
deberan subir una historia en Instagram desde la activacion, utilizando el hashtag
#RutaEmpila y etiquetando la cuenta oficial de la marca: @empila.pe. Esta estrategia
tiene como objetivo incentivar la generacion de contenido organico por parte de los
propios consumidores, aumentando asi el alcance de la marca en medios digitales y

posicionandola en el entorno social del publico objetivo.

b) Cabina 360° para contenido audiovisual

En cada activacion se instalara una cabina 360°, diseflada para que los
asistentes puedan grabar videos y tomar fotografias con estética de videoclip, ideales
para compartir en plataformas como TikTok e Instagram. Esta herramienta no solo

promueve la participacion activa del publico, sino que también convierte cada



experiencia en una oportunidad de amplificacion digital espontanea, reforzando la

presencia visual de Empila en el ecosistema social juvenil.
¢) Ruleta de premios promocionales

Como complemento a la experiencia, se implementara una ruleta de premios
instantaneos a la que podran acceder quienes participen en la dindmica digital. Entre los
premios se incluirdn productos promocionales como tote bags con disefios de marca,
four packs, stickers y vales de consumo. Esta mecénica ludica busca incentivar la
interaccion y generar un mayor vinculo emocional con la marca a través de

recompensas tangibles.
d) Ambientacion musical con identidad cultural

Cada activacion estard ambientada con musica cuidadosamente seleccionada
para conectar con los gustos y valores del pablico juvenil. Se incluirdn DJ en vivo que
combinen reggaetén contemporaneo con remixes de musica criolla peruana,
reforzando asi el caracter identitario de Empila. Esta fusion de ritmos responde a la
propuesta conceptual de la marca: una bebida que representa la mezcla de modernidad y
raices culturales. En fechas especiales, como el 31 de octubre, se incluird una
intervencion denominada “Brindis Criollo al ritmo del perreo”, donde se invitara a los
asistentes a brindar con Empila mientras suena un remix criollo-urbano, reforzando el

mensaje: “Hoy celebramos lo que somos: reggaeton, ritmo... y raices” .

Con esta propuesta, Empila se posiciona como una bebida auténtica, fresca y
con identidad, presente en los espacios sociales donde su audiencia realmente esta. La
Ruta Empila permite sostener el impacto del lanzamiento a lo largo del tiempo, generar
conversacion organica en redes y conectar emocionalmente con los jévenes a través de

experiencias que celebran tanto la fiesta como las raices peruanas.

3.4.2 Material POP

Considerando que Empila estara disponible en las tiendas de conveniencia
mencionadas, asi como en supermercados de gran afluencia como Wong, Plaza Vea,

Tottus y Metro, se ha desarrollado una estrategia de material POP personalizada para



cada canal de distribucion, con el fin de maximizar la visibilidad de la marca y

estimular la compra impulsiva.

En las tiendas de conveniencia como Oxxo, Tambo y Listo, al acercarse a las
refrigeradoras, los consumidores encontraran un sticker contorneado en la repisa donde
se ubican las latas de Empila, sefialando claramente su ubicacién. Justo encima, se
colocarad un segundo sticker promocional con una oferta de cross selling junto a Inka
Chips: por la compra de un four pack de Empila, el cliente recibira una bolsa de papitas
Inka Chips totalmente gratis. Esta accion busca no solo incentivar la venta por volumen,

sino también asociar la bebida con momentos de consumo casual y social.

Por otro lado, en los supermercados, Empila contara con un pequefio stand en
la zona de bebidas alcoholicas, donde los consumidores podran degustar los cinco
sabores disponibles. Junto a este espacio, se instalara una refrigeradora personalizada de
tamafio mediano, decorada con los colores caracteristicos de la marca y su logotipo,
permitiendo una exhibicidn atractiva y accesible de las latas, facilitando asi la decision
de compra en el punto de venta y al igual que en las tiendas de conveniencia, en los

supermercados también se activara una promocion de cross selling con Inka Chips

3.4.3 Medios Online

3.4.3.1 Instagram

Empila busca posicionar la marca como una bebida premium, joven y
energética, destacando su origen peruano y sus ingredientes naturales. A traves de un
enfoque visual vibrante y contenidos dindmicos, se resaltaran los sabores Gnicos que

tiene Empila y su capacidad de adaptarse a distintos estados de animo.

Durante los primeros tres meses, la estrategia incluira pauta pagada y el trabajo
con embajadores clave como @giacomobeub, @isalandela, @michelleonetto _ssj,
@miranda.capurro y @domenicobeub, quienes comunicaran la esencia de Empila desde

sus estilos Unicos.

La campafia integrara piezas graficas, stories, reels y contenido interactivo,

acompafiados de los hashtags: #DescubreTuSaborEmpila, #EmpilateSinMiedo,



#EmpilateYBrilla, #TuMomentoEmpila, buscando conectar con una audiencia joven

que valora la autenticidad, el poder personal y la frescura en cada experiencia.

Ademas, la cuenta oficial de Empila tendrd historias destacadas como vitrina
visual y estratégica para presentar la esencia de la marca. Estas estaran organizadas en

secciones claras para que el usuario explore de forma rapida y atractiva:

e Sabores: muestra de los cinco sabores con descripciones breves y creativas que
reflejan su espiritu.

e Embajadores: contenido espontaneo protagonizado por los influencers del
lanzamiento.

e EIl Origen: historia del concepto de Empila como un hallazgo dorado, con
ingredientes naturales del Peru.

e Packs & Tiendas: precios promocionales, puntos de venta fisicos y links de e-
commerce.

e #EmpilaMoments: espacio dedicado a la comunidad, donde se repostean fotos,
videos y experiencias de los usuarios, fomentando la participacion y el sentido
de pertenencia.

Para sostener esta narrativa visual y emocional, se ha definido una estrategia
basada en seis pilares de contenido, los cuales guiaran las publicaciones durante toda la
campafna. En el Anexo 27 se presenta un cuadro con el detalle de cada pilar, su

proposito y ejemplos de contenidos que se desarrollaran en base a ellos.
3.4.3.2 Youtube

Como parte de nuestra estrategia de comunicacion digital dirigida al publico
objetivo de 18 a 35 afios del NSE A y B, proponemos una colaboracién especial con
Zaca TV, uno de los programas de streaming mas populares y consumidos por este

segmento.

Zaca TV se ha consolidado como un referente de entretenimiento fresco,
peruano Yy juvenil. Su elenco, conformado por @giacomobeub, @isalandela,
@michelleonetto__ssj, @miranda.capurro y @domenicobeub, se caracteriza por su
autenticidad, carisma y solida conexion con sus audiencias en redes sociales, lo que

convierte al programa en un canal ideal para promocionar Empila.



Nuestra propuesta contempla las siguientes acciones clave:

1. Colaboracion de producto con influencers:
Cada participante del programa representard un sabor de Empila, elegido segln
su personalidad. Esta asociacion busca lograr una integracion natural y entretenida del
producto en el contenido, tanto en el programa como en sus canales personales. A
través de videos, reels, trends y activaciones, se reforzara la presencia del producto de

forma organica y con alto impacto emocional.

2. Banners para el canal de Zaca TV:
Disefiaremos e implementaremos banners tematicos de Empila para la portada

del canal y sus miniaturas destacadas, logrando visibilidad permanente durante la
camparfia. Esto permitira que tanto seguidores habituales como nuevos espectadores se

familiaricen rdpidamente con la marca.
3. YouTube Ads (TrueView y Bumper Ads):

Lanzaremos una campafia de anuncios pagados en YouTube, segmentada al

publico objetivo por edad, intereses y localizacion. Incluiré:

e TrueView In-Stream (no saltables): Videos de 15 a 30 segundos que permiten

contar una pequefia historia por cada sabor/personaje.

e Bumper Ads ( saltables de 6 segundos): Piezas creativas breves para reforzar el
reconocimiento de marca y la asociacion con Zaca TV.

4. Preroll ads en los episodios de Zaca TV:
Cada nuevo episodio incluira un anuncio de preroll exclusivo de Empila, de
entre 10 y 15 segundos, con mensajes llamativos que presenten los sabores, motiven la

prueba del producto y refuercen el vinculo emocional con los influencers.

Esta combinacion de colaboracion directa + publicidad digital nos permite una
cobertura integral en YouTube, alcanzando tanto a seguidores activos del programa
como a nuevas audiencias afines, generando conversacion, recordacion y deseo por

probar Empila.

3.43.3 Tik Tok



Como parte de la estrategia digital de lanzamiento, se creara una cuenta oficial
de Empila en Tiktok, donde se compartira contenido relacionado con los eventos,
incluyendo cobertura en tiempo real, recaps, activaciones de marca y momentos de
consumo espontaneo entre asistentes. Paralelamente, los embajadores de marca jugaran
un rol clave en generar expectativa y contenido auténtico, cada uno recibird una tote
bag personalizada con el sabor que los representa, que incluira un four pack y una
invitacion exclusiva al evento.

Esta accion forma parte del concepto creativo “Me Empilo Contigo”, una
campanfa disefiada para posicionar a Empila como una bebida que se disfruta mejor en
compafiia, celebrando los vinculos, el sabor y el espiritu festivo de los jovenes. El dia
del evento, los embajadores compartiran un “Get Ready With Me x Empila” mientras
se preparan para asistir a Cochinolla, mostrando cémo se empilan para llegar con toda
la energia. A través de esta estrategia, se busca humanizar la marca, fomentar la
interaccion digital con el hashtag #MeEmpiloContigo, y consolidar a Empila como un
icono dentro del ritual social de la previa.

Adicionalmente, como parte de la campafia #MeEmpiloContigo, se llevara a
cabo un sorteo exclusivo de entradas dobles para el evento Cochinolla, incentivando la
participacion activa de la comunidad digital. Esta accion tiene como objetivo amplificar
el alcance orgéanico de la marca, generar contenido generado por usuarios (UGC) y

consolidar el sentido de pertenencia con la audiencia. La dinamica del sorteo seré:

- Seguir la cuenta oficial de Empila en Instagram.

- Publicar una historia o reel mostrando cémo te “empilas” para salir, ya sea con
amigos, preparando tu outfit, en la previa o disfrutando tu sabor favorito de
Empila.

- Usar el hashtag oficial #MeEmpiloContigo y etiquetar a @empila.pe.

- Mencionar a la persona con la que te empilarias para ir a Cochinolla.

Cada participacion valida contara como una entrada al sorteo. Se seleccionaran
tres ganadores, cada uno recibira una entrada doble para asistir al evento. Los ganadores
seran anunciados a través de las historias de la cuenta oficial y contactados por mensaje
directo.Esta activacion refuerza la personalidad joven y conectada de Emupila,
transformando a sus consumidores en protagonistas de la marca y generando visibilidad

positiva justo antes del evento de lanzamiento.



3.4.3.5 Apps
Ademas de los supermercados fisicos, Empila tendra presencia estratégica en
la app de Yape, donde se activaran pop-ups promocionales, con el fin de captar la
atencion del consumidor en momentos clave de navegacion. Dicho pop-up llevara a
la seccion de Yape Promos, donde se ofreceran promociones exclusivas para compras
con Yape Unicamente en tiendas fisicas. De esta manera, se incentiva al usuario a

aprovechar la promocion fortaleciendo el posicionamiento de la marca.

4. LECCIONES APRENDIDAS

El desarrollo del proyecto de lanzamiento de Empila representé una experiencia
transformadora a nivel académico y profesional. A lo largo del proceso, enfrentamos
diversos desafios que nos permitieron no solo aplicar nuestros conocimientos tedricos
en un caso real, sino también identificar areas de mejora y crecimiento. A continuacion,

presentamos las principales lecciones aprendidas y reflexiones que marcaron esta etapa.
4.1 Construccién de marca y diferenciacion en categorias saturadas

Uno de los mayores retos fue desarrollar una propuesta de valor auténtica en
una categoria tan competitiva como la de bebidas alcohdlicas RTD. Aprendimos que la
diferenciacion no solo depende del producto, sino de construir una marca con

proposito, narrativa y personalidad coherente.



Entendimos que la consistencia de marca debe estar presente en todos los
niveles: desde el disefio y los nombres inspirados en lenguas originarias hasta el tono
de comunicacion. Incorporar elementos culturales peruanos nos permitié conectar
emocionalmente con el publico y consolidar una identidad transversal que responde a

una misma esencia.

4.2 Aprendizajes sobre la construccion de marca y diferenciacion en categorias
saturadas

Uno de los principales retos fue conceptualizar una propuesta de valor
verdaderamente diferenciadora dentro de una categoria altamente competitiva como la
de las bebidas alcohdlicas RTD. A través del analisis del mercado y del
comportamiento del consumidor, comprendimos la importancia de construir una marca
con proposito, narrativa y personalidad coherente. Aprendimos que la diferenciacion no
solo se logra por el producto en si, sino también por la forma en la que este se comunica
y se vive. La incorporacién de elementos culturales peruanos, desde los ingredientes
hasta los nombres de los sabores, permitié dotar de autenticidad a Empila y conectar

emocionalmente con el publico objetivo.
4.3 Desarrollo de estrategias 360° y ejecucion omnicanal

La planificacion de una campafia integral nos ensefid a pensar estratégicamente
en todos los puntos de contacto con el consumidor. Desde medios tradicionales hasta
plataformas digitales, fue clave entender el rol que cada canal juega en el awareness, la
conversion o la fidelizacion. El ejercicio de disefiar una estrategia coherente para cada
etapa del journey del consumidor fue enriquecedor, asi como la importancia de

mantener una narrativa consistente en todos los formatos.
4.4 Integracion de investigacion, creatividad y consistencia conceptual

Uno de los mayores desafios fue equilibrar los datos del estudio de mercado
con la libertad creativa. Traducir insights en una propuesta fresca y comercialmente

viable exigio constante iteracion entre analisis y disefio.

Destacamos especialmente el aprendizaje sobre la construccion estratégica

del concepto creativo. “Empila tu esencia’ no solo nombro la camparnia, sino que sirvio



como eje narrativo para piezas visuales, tono de voz e incluso la seleccion de
influencers. Este enfoque fortalecio la coherencia de marca y nos enseiio la

importancia de sostener un concepto fuerte y transversal en cada decision.
4.5 Importancia del enfoque centrado en el consumidor

Uno de los mayores aprendizajes fue la necesidad de construir todo el proyecto
desde la mirada del consumidor. Las herramientas como el mapa de empatia, el Buyer
Persona y el Customer Journey no sélo enriquecieron nuestra comprension del publico,
sino que fueron fundamentales para alinear el desarrollo del producto, la estética, el
tono de voz y las estrategias de comunicacion con sus verdaderas motivaciones y
necesidades. Reconocimos que las marcas que logran un vinculo fuerte con sus
audiencias son aquellas que entienden que el consumo es también una expresion de
identidad.

4.6 Retos en la integracién de investigacion y creatividad

Conciliar datos cuantitativos, estudios de mercado y hallazgos cualitativos con
la libertad creativa fue uno de los aspectos mas complejos del proceso. Si bien los
estudios brindaron insumos valiosos, traducirlos en una propuesta atractiva, fresca y
viable comercialmente exigid una constante iteracion entre andlisis y creatividad. Este
equilibrio entre rigor analitico y sensibilidad creativa resulto ser uno de los aprendizajes
mas valiosos, ya que serd aplicable en cualquier entorno profesional en el &mbito del

marketing y la comunicacion estratégica.
4.7 Gestion del tiempo y toma de decisiones bajo presion

En términos operativos, uno de los retos mas significativos fue la gestion del
tiempo y la toma de decisiones en contextos de incertidumbre. La necesidad de entregar
un proyecto integral con maultiples componentes (branding, packaging, estrategia de
medios, activaciones, etc.) nos forz6 a priorizar, delegar y confiar en nuestras
elecciones. Entendimos que no siempre se puede tener control absoluto sobre cada
detalle, y que en muchos casos es mas valioso tomar una decision fundamentada con

agilidad que buscar la perfeccion inalcanzable.

4.8 Formacion de criterio profesional



Finalmente, este proyecto nos ayudé a consolidar un criterio profesional
propio. Al tener que tomar decisiones creativas, estratégicas y operativas desde cero,
desarrollamos habilidades de liderazgo, pensamiento critico y vision integral. Mas alla
del resultado final, el verdadero aprendizaje estuvo en el camino recorrido, en los
errores cometidos y corregidos, y en la capacidad de sostener nuestras ideas con

argumentos soélidos.
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Anexo 1: Ventas de RTD por categoria

Sales of RTDs by Category
Total Volume - '000 litres - 2023 Growth Performance
Click on a Category to update Sales Chart

Malt-based RTDs

| 1174,616.3 D

Spirit-based RTDs

I 45574131 —— 2

Wine-based RTDs

. 516,3305 —4@

Other RTDs

| 11815943 @} i

Non Alcoholic RTDs

| 84,852.8 1] 1

-20% 70% 155%

RTDS 7.514,807.0 @ CURRENT || % CAGR | % CAGR
YEAR % 2018-2023 2023-2028
GROWTH

Anexo 2: Ventas de RTD a base de alcohol

Sales of Spirit-based RTDs
Total Volume - '000 litres - 2009-2028

Forecast
7,000,000 7 20%
6,000,000
15%
5,000,000
=<
4,000,000 10% 6
-
o}
[+]
3,000,000 —
=
2,000,000
0%
1,000,000
0 5%

2008 2023 2028



Anexo 3: Canales minoristas para RTDs

Retail Channels for RTDs
Off-trade Volume 2023 and Percentage Point Growth - 2018-2023
18.9% A Convenience Retailers
28.5% ¥ Supermarkets
8.8% ¥ Hypermarkets

94.9% W Grocery Retailers 1.3% W Discounters

1.5% 4 Warehouse Clubs

31% A Food/drink/tobacco specialists

4.8% W Small Local Grocers

96.8% W Retail Offline

100% — Retail Channels
3.2% A Retail E-Commerce

1% W General Merchandise Stores

1.8% W Non-Grocery Retailers 0.7% — Health and Beauty Specialists
01% ¥ Vending 0% — Other Non-Grocery Retailers
e
A Increasing W Decreasing — No change

Anexo 4: Ventas de RTD por categoria

Sales of RTDs by Category
Total Volume - '000 litres - 2023 Growth Performance

Malt-based RTDs

1 10.3 o |
Spirit-based RTDs
| 15,774.3 ] |
Wine-based RTDs
[ | 270.8 e ]
Other RTDs
|| 9485 @ i
Non Alcoholic RTDs
-60% 0% 70%
RTDS 17,003.9 @ CURRENT | % CAGR | % CAGR

YEAR % 2018-2023 2023-2028
GROWTH



Anexo 5: Canales minoristas para RTDs

Retail Channels for RTDs
Off-trade Volume 2023 and Percentage Point Growth - 2018-2023

17.2% A Convenience Retailers

8.3% A Supermarkets

97.8% W Retail Offline 97.8% W Grocery Retailers 10.2% A Hypermarkets
100% — Retail Channels
2.2% A Retail E-Commerce 11.7% A Food/drink/tobacco specialists
———e

50.4% W Small Local Grocers

A Increasing W Decreasing — No change

Anexo 6: Cuotas de marcade RTD

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

Four Loko I 31.7% A
Mike's Hard Lemonade [T 211% A
Piscano | 15.6% A
Cartavio | 154% W
Smirnoff Ice | 6.2% v
Corona Tropical [ ] 3.2% A
Psyco [ | 23% A
Sangria [ | 0.7% v
Chilcano Bar | 0.7% v
Sangria 1 0.6% v
Party Box 1 0.5% A
Sangria Bell's | 0.2% A
Others [ ] 2.0% v
5-Year Trend

A Increasing share W Decreasing share — No change



Anexo 7: Analisis del Macroentorno

Anadlisis del Macroentrono

Politico Econdmico
_ Las exportaciones se vieron favorecidas
En 2025, Peru experimentara una|por una demanda global estable. Para
reactivacion ~ econoémica  tras  las| 2025, la organizacion proyecta un
elecciones municipales de 2024, lo que | crecimiento del PBI de un

brinda estabilidad politica y favorece el
emprendimiento formal en sectores como
las bebidas alcohdlicas (Euromonitor,
2024). Sin embargo, el aumento de la
inseguridad, impulsado por extorsiones y
cobros de cupos, podria afectar la
inversion y la distribucion de productos,
especialmente en areas con altos indices
de criminalidad. Las marcas de RTD
deberdn adaptarse a estos desafios
ajustando sus estrategias logisticas para
garantizar ~ operaciones  seguras Yy
mantener la confianza del consumidor.

2.8%.(ComexPeru, 2024). Sin embargo,
la creciente competencia en el sector
minorista exige a las empresas
diferenciarse y  ofrecer productos
innovadores. Para el mercado de bebidas
RTD, esto implica un entorno favorable
para el consumo, pero también un desafio
para ser competitivos en precios Yy
marketing. La innovacién en sabor,
formato y precios atractivos sera clave
para seguir impulsando el crecimiento de
este segmento.

Tecnoldgico

Social

El Perd atraviesa una acelerada
digitalizacion del comercio, en donde el
e-commerce dejo de ser una moda
pasajera y se establecid como una de las
principales formas de consumo de los
habitantes de Peru. (Statista, 2024). Cada
vez es mas frecuente el uso de
plataformas de delivery y aplicaciones
moviles, lo que transforma la forma en
que los consumidores acceden a
productos. Esta tendencia representa una
oportunidad clave para las marcas de
bebidas RTD con alcohol, que pueden
ampliar su alcance mediante canales
digitales, mejorar la experiencia del
usuario y  ofrecer  promociones
personalizadas. Ademas, el avance de
tecnologias como la inteligencia artificial
permite optimizar procesos de venta,
segmentar mejor al publico objetivo y
predecir tendencias de consumo, lo cual

Los hébitos de consumo en Perd han
cambiado significativamente,
especialmente entre los jovenes, quienes
buscan productos mas practicos y
convenientes tras la pandemia. Las
bebidas RTD han ganado popularidad al
ofrecer una opcion facil de consumir, sin
la necesidad de mezclar ni cargar botellas
pesadas, y alineandose con la tendencia
global hacia el consumo responsable.
Ademas, hay un creciente interés por
productos con  menos  contenido
alcohdlico y opciones mas saludables,
como las que tienen menos calorias o
ingredientes mas naturales (Arellano,
2024). Esto presenta una gran
oportunidad para las marcas de RTD, que
pueden aprovechar esta preferencia por la
conveniencia, la moderacion y lo
saludable para seguir expandiéndose en
el mercado peruano.




resulta estratégico para un mercado que
valora la inmediatez, la comodidad y la
personalizacion.

Anexo 8: Cuadro comparativo de competencia directa

PALETA DE
compETENCIA EMPRESA 6 PRECIO CANALES DE o DIGIALES DE MARKETING | CoLORES | CONCEFT et
U
Sancia X )
Lt 472 (1250 sty |- Manzana Lo e 7 12 |- SUpemercads: Fiaza Vea, Met, Totws, o ) Estlo atrevido, |Jévenes de 18-30 afios,
3 - Lata s5mi (13.9% slevol) |- Maraeuya ~Lata e o5mi- 57 105 | Vong. Viee comobebida | Gek e
FoURLOKO E | R o i J AT Lat2 0o 0031 S1103 | Tncns e convenianc: Tambo, O, |- Facaboek imdl |y aveuda. Pavcena |y Py nare e
(mata) i Bt ~Frutt Puncn e Mass, Primax. Listo - Brancing en eventos noctumos y condiertos. | rgjo, verde. | enfocago en lo [Festas y eventos
4 b d Cod Socagas ventos jveniaz. | Mametng drecto ajévenas |3z, cersds)  |edremaylo  |nactumss
“wnie  Cansles digitsies impactanie.
- ungle juze
- Supermercados: Plsza Viea, Metro, Tofs. ronos ciicosy | FFessanie,  [Hombres y mujeres de.
MIKES HARD -Limenses st con Achol B o e coomngs smigave ysosa. (IO vy |15 Sesres ey 3
5 Limonada de Fresa con - Lata de 385mi - Tiendas de conveniencia: Tambo, Oxec, ) irgido a jévenes adultos
uemonsoe 4 Arveuser-Busch |-Lota3sam et | "L LRI ey [ ek &35 (v, P, L. P G o o oy (e an Sete
- Limenada de Maracuya con Alcohol Bodegas | YouTube: momentos compartidos fucoia, cooeis) |=aio8ESY
~Cansies digiaies - soales
Boteta 275m
- Piscano saber Limén
Pissanc saner Marscuya
 Piscano sabor Manzana
Ppissanc zanar Naranja
- Botels 275mi (5.8% alcluo) | - Piscano sabor Aréndano rojo - Supermercados: Plszs Viea, Metro, Totus. Coores Inspirad en la
(5% sizhial) ~Botells 275m: S1.79 | Weng, Vianca. [— Posicenamients nasienal oy |maénas
Piscane ciscano S AC, |- Botella 700mI (13% slcivol) |Lats 355mi i ~Lsta 355m- 5/ 79 |- Tentas de convenienci: Tambo, oo, |1l Resala el uso del pisco ylos | ToHICa" pisco peruano,
(isee) 221 Seur 1259 (Pisce Sour |- Pizanc saber Limén “Botells 700m: 1 150 [ Mass, Prmax. Lsto sanores penuanos Marcaing [ S509%% | |con untosue
n poivo - o contiene Piscano sabor Maracuya -32150ur 51,68 cegas emocional  cultural e BE90.| mocemo y
aicohor)  Canales digitales role- Bmario) | jvenil .
Soteta 700m: e
e 20.35 arfos, NSE £.C,
e interesados en
ey procueios lozsies can
Varsouss (dentdad peruana

link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iLWekiLugkEKZ920BA01Y M-
tvaBYq37I1HnLIJTUxawDI/edit?usp=sharing

Anexo 9: A los peruanos les gusta ver lo que estan comprando

MEGATRENDS IN PERU 13

Peruvians like to see what they are buying

Priorities for in-store shopping vs global Priorities for in-store shopping by generation
n=1,012; % of respondents n =1,012; % of respondents

See or try before buying

Immediate purchase

Better warranty/easier 1o return if
defective

Convenience location/faccess

No delivery-related hassles

To see new products and trends that
they would otherwise miss

Advice from in-store sales people * -

Desired model/version was not available e .
online

P ot &

roducts are not available online in own P
country
No payment method that enables to
i L L]

shop online

=]
&

10%  20%  30%  40%  50%
W Peru # Global 0% 10% 208 30% 40% S0% 60% 70%

Source: Euromonitor International Voice of the Consumer: Lifestyles Survey,
fielded January-February 2023

@ GenerationZ @ Millennials Generation X @ Baby Boomers


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iLWekiLugkEKZ92OBA01YM-tvqBYg37IHnLJTUxawDI/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1iLWekiLugkEKZ92OBA01YM-tvqBYg37IHnLJTUxawDI/edit?usp=sharing

Anexo 10: Los peruanos tienen un gran interés en

alimentacion mas saludable

MEGATRENDS IN PERU 74

Peruvians take a keen interest in healthier foods

Wellness solutions Wellness solutions by generation
n=983; % of respondents n=983; % of respondents
Look for healthy ingredients in food and . -
beverages
L] L

Regularly* participate in physical exercise

Closely read nutrition food labels

Regularly® take health
supplements/vitamins

Increase spending on health and wellness

Visit health-related or medical sites*

Participate in stress-reduction and mental
wilinass activities

Own a smartwatch e 0o [ ]
Use an app to track health and fitness L] . T
Seek to reduce alcohol consumption - [ ] * o

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% B0%
mPeru @ Global 0% 1% 20%  30%  40%  S0%  60%  70%  80%
Source: Euromonitor International Voice of the Consumer: Lifestyles Survey,
fielded January-February 2023
Note: "At least weekly

® GenerationZ @ Millennials Generation ¥ & Baby Boomers

2 Ewrsmonitor Intsrmations g~ Passport

Anexo 11: Ingresos y gastos segun NSE - Lima Metropolitana

Ingresos y Gastos Segun NSE 2024

|
o L n | n s | e e | o | o
GRUPO 1: Alimentos dentro del hogar $/1,341 5/2,069 511,678 5/1,385 S/1436  §1313 5/1,094 S/875
GRUPO 2: Bebidas alcohdlicas y estupefacientes S/6 5/26 5/12 5/4 S/4 Si4 ME Si2
GRUPO 3: Vestido y calzado 5/105 5/248 5/159 5/108 5/114 5/100 5763 S/57

GRUPO 4: Alojamiento, agua, electricidad, gas y ofros combustibles §/521 $/1,102 /178 $/538 5/580 S/480 $/338 S/250

GRUPO 5: Muebles, enseres y mantenimiento de la vivienda 5/148 5/894 5/231 5/119 5/119 5/118 5/93 5/80
GRUPO 6: Salud 5/296 5/665 5/446 5/306 5331 5/270 5192 §/123
GRUPQ 7: Transporte S/87 5/630 5/230 S/46 S/47 /45 5/29 /34
GRUPO 8: Comunicaciones 51245 5/623 /435 5/251 5/289 5/196 smi7 s/82
GRUPO & Recreacion y cultura, otros bienes y servicios 513 5/284 54151 5/62 §f72 5749 5/34 5730
GRUPO 10 Educacién 5/230 51,077 5/470 5/210 5/247 51157 5/81 5/32
GRUPO 11: Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hagar 574 /230 snai S/65 S/ /54 s/51 /33
GRUPQ 12: Bienes y servicios diversos, cuidado personal Si128 /261 S/187 /126 5130 SN2 $/93 /81

§/3252  5/8109 54905  §/3213  §/3441 SR907T  S)18  5/1681
S/4501 5113923  §/7545  §/4244  S/4604  SBT3T §2720  §/2052



Anexo 12: Ingresos y gastos segun NSE - Peru total

Ingresos y Gastos Segun NSE 2024
Perua Total

]

GRUPO 1: Alimentos dentro del hogar 51,099 51,701 5/1369 51419 501305 5/1,060 5/709
GRUPQ 2: Bebidas alcohdlicas y estupefacientes $/3 5/12 5/ S/5 5/3 5/2 s/2

GRUPO 3: Vestido y calzado sn2 s/212 5/148 5162 5131 5/103 5/87
GRUPO 4: Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 531 /706 5/445 5/487 5/392 5/256 sM122
GRUPO 5: Muebles, enseres y mantenimiento de la vivienda S/133 S/328 S/142 5/148 5135 5/108 5/90
GRUPOQ 6: Salud 57212 S/4T4 S/301 5/329 5/265 5/169 5/92
GRUPQ T: Transporte 5/116 5/331 5115 5126 5101 5/87 5/76
GRUPOQ & Comunicaciones 57161 S/434 §/237 5/213 5/192 5/113 /55
GRUPO 9: Recreacion y cultura, otros bienes y servicios 5/56 S74 5/72 5/83 5/58 5/36 5/23
GRUPO 10: Educacién 5/128 5/503 $/190 5/228 5/142 5/65 5/18
GRUPO 11: Restaurantes y hoteles, alimentos fuera del hogar /50 5131 5/66 5175 S/56 5/42 sn8
GRUPQ 12 Bienes y servicios diversos, cuidado personal 5/119 S/228 §/152 5/162 $/140 5/105 S/68

R e [sman | smate ssee . [ssen | ['sis| lsiao
T st rmttn ™ svmaast| [Tsianae [siasel [Tsiazost] [sinese]



Anexo 13: Cuadro de segmentacion geografica

Poblacion estimada (18 - 30) afios

Ciudades NSC A NSC B Total
Lima 23,502 239,176 262,678
Trujillo 7,200 28,000 35,000
Cusco 4,800 25,000 29,800
Chiclayo 4,200 28,000 32,200
Arequipa 6,000 28,000 34,000
393,678

Anexo 14: Clima anual en principales ciudades del Peru

Ciudades | Tipo de Temporada | Temporada | Temperatura | Particularidades
clima calida fresca/ s promedio
lluviosa
Lima Subtropical Dic-Abr May-Nov 15°c - 30c® Alta humedad,
desertico (24°c - 30c®) | (15°c - 20c°) ideal para bebidas
refrescantes todo
el afo.
Cusco Templado Abr - Oct Nov - Mar 10°c - 22¢° Mayor turismo y
de montafa (seca) (luvias eventos sociales
frecuentes) en estacién seca
Trujillo Célidoy Ene - Mar Restante del 18°c - 27¢c° Vida nocturna
seco (22 °c - 27 °c) afo secoy activa, buena zona
templado para RTD.
Chiclayo | Subtropical | Todo el afio | Lluvias leves 20°c - 30c° Zona socialmente
seco 0 anomalias activa, ideal para
climaticas RTD refrescantes.
Arequipa | Semiérido Abr - Nov Dic - Mar 109 - 25¢° Clima estable,
templado | (20 °c - 25 °c) (luvias ideal para
ligeras) socializar al aire

libre.




P

ERSONALIDAD Y VALORES

Moderna, abierta al cambio y globalizada.
Orgullosa de su identidad peruana, pero
con una mirada internacional.

Valora el disefio, la autenticidad, el
bienestar y lo natural.

Busca preductos que la representen:
auténticos, saludables y con propdsito.
Se interesa por marcas que promuevan el
consumo consciente y la conexidn con
5US raices

COMPORTAMIENTO DIGITAL

Activa en redes  sociales:
Instagram y TikTok, sigue cuentas
de lifestyle, cocina peruana, salud
y sostenibilidad.

Comparte sus descubrimientos y
productos  favoritos  con  su
comunidad digital, especialmente

Anexo 15: Buyer Persona

VALERIA RAMIREZ

HABITOS DE CONSUMO

Prefiere  RTD con sabores  (nicos,
naturales y refrescantes, ideales para un
after office, una tarde de terraza o un
picnic improvisado.

Se siente conectada con propuestas que
rescatan lo local desde una mirada
moderna.

Le encantan los sabores peruanos y 100%
naturales, porque siente que disfruta algo
rico y auténtico sin culpa.

Busca experiencias  mullisensoriales,

.
donde el sabor, el disefio y el storytelling

de la marca estén alineados con su estilo
de vida.

Aprecia un RTD que la represente tanto
en sabor como en imagen

4 QUE BUSCAN EN UNA MARCA?

SUES NATURAL, RICOY SEVE BIEN, VADIRECTO AMIS STORIES

QUIERD MARCAS QUE NO SOLD VENDAN UN PRODUCTD, SINO UNA
EXPERIENCIA,

ESCOMOVINAR SN
ENCANTAN L0S SHBORES PERUANDS,
He SALIR DE PERU

AMO L0 QUE ESTA BIEN HEH0, goN INEREDIENTES REALES Y PRopdsyTg

NIDO QUE SIGUE EN R

lan tradicidn y estilo: @antojitos

ludable y viajes: @fitinfluencer.pe,

MOTIVACIONES DE CONSUMO

r forzada: “ser cool pero real”.
lo peruano, pero lo quiere en un formato

MARCAS QUE CONSUME

Yy
PLATAFORMAS
DIGITALES

ROPA Y ACCESORIOS ALIMENTOS Y BEBIDAS

si son “peruanos con estilo”.

« Disfruta de ver y crear contenido
con estética moderna, natural y
vibrante.

* Le gusta comprar online, pero
valora las experiencias fisicas
sensoriales  (sabores, aromas,
disefio del empaqus).

Ingredientes 100% adi sas

que suenen quimi

iIca, con un empaque

ara compartir en re.

Una marca que combing lo, salud,
sabor

ultura y




Anexo 16: Customer Journey

Customer Journey “EMPILATE"

Awareness

Redes sociales
(Instagram, TikTok,
Facebook)

o Recomendaciones

de amigos o
conocidos

o Carmpanas en

plataformas de
streaming
(YouTube, Kick)

o Presencia en

eventos juveniles y
festivales

o Influencers y
microinfluencers

.

.

.

.

.

. . ..

.

promocionando
experiencias con la
bebida

Revision de
o perfiles de marca

en redes sociales

Comparacicn de
sabores, diseno y
precio

Contenido
generado por
usuarios (UGC)

Videos de prueba
o reviews” en
TikTok y YouTube

Visita a tiendas
{fisicas u orling)
para explorar la
variedad
disponible

 ———

Promociones y
descuentos en
plataformas de
delivery o retail

Packs edicidn
limitada o
colaboraciones
exclusivas

Influencia del
diseno visual del
empague

Opiniones de
otros
consumidores

Facilidad para
encontrar el
producto en su
entorno
(disponibilidad)

)

o

(o)

Compra en tiendas
de conveniencia,
supermercados o

apps como Rappi,
PedidosYa, Tambo+

Checkout répido y
facil (pago sin
contacto, QR,
billseteras digitales

Promociones tipo
"I, "combo con
snacks”, etc.

Confirmacion y
recepcion
inmediata
(idealmente en
menos de 30
minutos en delivery

Post
Purchase

Compartir
experiencia en redes
sociales (fotos,
stories, TikToks)

Comentarios o
resenas sobre el
sabor o el diseno

Participacidn en
dingmicas digitales
(concursos, retos de
marca)

Recompra del
producto o
recomendacion a
otros

Seguimiento por parte
de la marca con
contenido
relacionado,

promociones y
novedades

Anexo 17: Mapa de Empatia

Mapa de

ZQUE PIENSA Y SIENTE?

Quiere sentirse libre, auténtico y en constante evolucidn con el
mundo.

No quiere estancarse en una scla empresa por muchos afios, quiere
ganar experiencia para aprender |o suficiente y después formar una
propia

Le importa estar actualizado y ser percibido como interesante e
inteligente.

Tiene una fuerte necesidad de expresar su individualidad vy de ser
reconocido por su estilo o ideas, por eso no quiere quedarse atras
frente a sus pares (FOMO “Fear of missing out”).

Se preocupa por su salud mental v busca equilibrio entre lo
profesional/personal.

¢QUE VE?

Contenidos aspiracionales en TikTok, Instagram, YouTube y LinkedIn.
Influencers gque promueven una vida estética, equilibrada, saludable
¥ con propésito.

Amistades gue comparten logros personales, viajes, experiencias
cool y lifestyle.

Modelos de vida no tradicionales: emprendimiento, trabajos
freelance o creativos.

Referentes que hablan abiertamente de salud mental, causas sociales
v autenticidad.

¢{QUE LE DUELE?

Ansiedad por la futuro
econdmico/laboral.

La presién por tener éxito o "vivir su mejor vida" constantemente
Tiene miedo a no cumplir con sus metas personales o sociales

La desconexidn con marcas o sistemas gue se perciben frios, poco
humanes o anticuados.

La falta de espacios de expresion auténtica sin juicio

La doble moral de muchas instituciones.

La saturacion de mensajes de consumo sin propdsito.

incertidumbre del pais o del

.

..

.

.

.

-

¢QUE OYE?

Influencers v creadores de contenido con los que se identifican
(locales e internacionales).

Amigos gue recomiendan experiencias o estilos de vida nuevos.
Voees gue promueven el autocuidado, la conciencia ambiental y el
empoderamiento individual.

Discursos que cuestionan las normas tradicionales o estructuras
rigidas.

¢QUE DICE Y HACE?

Se expresa libremente en redes, comparte pensamientos, estilos y
opiniones

Apoya causas con las que se identifica: feminismo, sostenibilidad,
salud mental, inclusion.

Elige experiencias por encima de productos materiales (viajes.
festivales, momentos)

Experimenta con su estilo personal (ropa, musica, maquillaje,
estética).

Participa en tendencias virales, pero también busca diferenciarse.

¢A QUE ASPIRA?

Encontrar su identidad v vivir en coherencia con ella. Mo encajar.
sine destacar.

Sentirse parte de una comunidad con valores compartidos.

Wivir con propdsito, sin perder la diversidn y el disfrute.,

Marcar una diferencia desde su estilo de vida, consumo y voz.
Acceder a experiencias que les hagan sentir Unicos, conectados y
vivos



Anexo 18: Cuadro de sabores Empila

Sabor

Nombre

Frase

Personalidad

Maiz Morado

Waka Morada

"Para los que no se apagan nunca.”

- Espiritu rebelde, pilas, el alma de la fiesta,
con flow andino y sabor que prende.

- Bebida con energia ancestral. La mas
potente del grupo, con vibra casi
ceremonial pero con estilo.

“Waka" en quechua hace referencia a un
lugar sagrado.

Limén

Lima Kusi

“Para tu pata que nunca se toma nada en serio"

- Fresco, sarcastico, directo, divertido como
una broma bien lanzada.

“Lima" juega también con el doble sentido
(ciudad/sabeor).

"Kusi" significa alegria, diversién en
Quechua.

Camu camu

Yant'a Encantada

"El sabor mas salvaje de la selva.”

- Exdtico, fuerte, galan.

- Vibra alternativa, ideal para perfiles mas
lnicos

"Yant'a" significa tentacién en Aymara.

Aguaymanto

Qori Mistico

“Brilla como t en modo bajén."

- Dorado, refrescante, inusual, valioso.

- Premium, como un hallazgo secreto,
mistico.

- Sea cual sea la situacién nunca le sacaras
una mala foto, siempre se ve bien.

"Qori" significa oro en Quechua.

Fresa

Nusta Rosa

"La que se luce en todas las historias.”

- Dulce, cogueta y con actitud.

- Energia de chica dulce pero poderosa, la
reina de las redes. Clean girl.

“Nusta" significa princesa o mujer noble en
quechua, para un twist cultural premium.

link: https://docs.google.com/spreadsheets/d/1SV t7kCf3 3wAWwtdTGXUs8J1-

KJdpMDY0Qddj9ragyc/edit?usp=sharing



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1SV_t7kCf3_3wAWytdTGXUs8J1-KJdpMDY0Qddj9rqyc/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1SV_t7kCf3_3wAWytdTGXUs8J1-KJdpMDY0Qddj9rqyc/edit?usp=sharing

Anexo 19: Arquetipos de Jung

HubSppt

Los 12

arquetipos de

El héroe:
experiencia,
honestidad,

valentia

oY

El hombre
comun:
amigabilidad,
autenticidad,
inclusién

El inocente: (:)

honestidad,
humildad,
simplicidad

El gobernante:
poder,
éxito,

prosperidad

El mago:
vision,
descubrimiento,
deseo
El sabio:
sabiduria,
experiencia,
inteligencia

@
S=d .

marca

El cuidador:

servicio,
gratitud,

soporte El

explorador:
amora lo

desconocido,
libertinaje,

aventura g

El rebelde:
libertinaje,
independencia,
justicia

El amante:
sensualidad,
intimidad,
afeccién

El creador:
provocacion,
\ A originalid@d,
innovacion
El bufén:
diversién,
felicidad,
positivismo

Fuente: Los 12 arquetipos de personalidad (HubSpot)



Anexo 21: Logo Empila

Anexo 22: Paleta de colores principal (Logo)

41,770,632 CMYK 13,0,7815 0,45,87,6 98,074,532
Rm 56,22,85 RGEB 185 216,42 RGB 240,133,332 RGB 2,119,321
Digital #328165f Digital #bcd830 Digital #f02520 Digital #02771f

CMYK 0,851,627 CMYK 0,17,20,2 CcMYK 0,15,74,1 CMYK 0,75,8858
RGB 2379391 RGB 251,208, 202 RGE 253 214,65 RGE 82,20,10
Digital #edSdSh Digital #fhdlOca Digital #rbda4l Digital #fbcla41



Anexo 23: Tipografia

% Tipografia

Aa

Aa
Aa

Degular Display Black

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789

Degular Display Bold

ABCDEFGHUKLMNOPQRSTUVXYZ
abedefghijkimnopgrstuvwxyz
123456789

Degular Display Regular
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVXYZ
abcdefghijkimnopagrstuvwxyz
123456789

Anexo 24: Packaging




Anexo 25: Pregunta 7

|0 copiar grafico
7. ;:Donde sueles comprar este tipo de bebidas? Ordena del 1 al 5, donde 1

es tu primera opcidn y 5 tu dGltima opcion.

N1 EN: 3 N4 IS
Tiendas de conveniencia Supermercados Bodegas Licorerias Delivery (Pedidos
{Tambao, Oxxo, Listo, etc.) Rappi, TaDa, etc.

Anexo 26: Guion Spot Radial

Nombre del spot: Empila tu esencia

Duracion: 30 segundos

Medio: Radio La Zona (Grupo RPP)

Plazas de emision: Trujillo (90.5 FM), Chiclayo (95.9 FM), Arequipa (93.5 FM), Cusco
(91.9 FM)

Franja horaria: 6:00 p.m. —9:00 p.m. (tarde-noche)

[SFX: Beat moderno con toques andinos. Sonido de lata destapandose. Burbujeo.]

VOZ 1 (mujer, coqueta y segura):
Hoy me siento dulce y poderosa... fresa.

VOZ 2 (hombre, relajado):
O fresco y divertido... limén.

VOZ 3 (mujer, con energia rebelde):
A veces intensa... como chicha morada.

VOZ 4 (tono misterioso):
O mistica, premium... como aguaymanto.

VOZ 5 (con estilo):




Y cuando me da por lo exético... camu camu, pues.

VOZ EN OFF (firme, envolvente):

No siempre tienes el mismo mood, y Empila lo sabe.
La nueva bebida gasificada con vodka andino y licor de maiz morado, que se adapta a ti
sin que pierdas lo mas importante: tu esencia.
Elaborada con saborizantes y colorantes naturales,

VOZ EN OFF (cierre con ritmo):
Disponible en 5 sabores. Consiguelo en tu supermercado o tienda de conveniencia mas
cercana a solo S/7.

Este finde jEmpila tu esencial

[SFX: Musica sube. Burbujeo final.]

Anexo 27: Pilares de contenido

Pilar de Contenido

Descripcion

Ejemplos de Publicaciones

Versatilidad &
Mood

Muestra como Empila se adapta al

estado de &nimo del consumidor.

“(Hoy estas chill o en modo fiesta?” —

Reels mostrando moods + sabores

Origen Natural &
Orgullo Peruano

Destaca ingredientes peruanos y el
concepto de hallazgo dorado detras

de la marca.

Carruseles sobre el maracuya, kion,
aguaymanto. Mini-docs visuales del

origen

Embajadores &

Contenido protagonizado por los

Reels, lives, challenges, playlists y

Estilo de Vida influencers en situaciones cotidianas|momentos espontaneos con Empila
y auténticas.
Sabores & Contenido estético y emocional|Carruseles: “Si  fueras un sabor
Experiencia centrado en los cinco sabores y sufhoy...”
Sensorial identidad Unica.
Comunidad & Repost de contenido generado porf#EmpilaMoments, retos de baile o

Participacion

Promociones &

Punto de Venta

los usuarios, retos, sorteos Yy
encuestas.
Publicaciones informativas sobre

packs, descuentos y donde comprar

mood, stickers interactivos en stories
Unboxings, stories con  links,
carruseles con promociones 0




la bebida.

geolocalizacion de tiendas fisicas




HOJA DE RESPUESTAS A OBSERVACIONES DE LOS MIEMBROS DEL JURADO

TSC 2025-1
OBSERVACION DEL JURADO RESPUESTA PAGINA
Explicar la razén por laque | De acuerdo Corregido en Manual de
el icono del maiz se Marca
encuentra en todas las latas,
si cada sabor tiene una
descripcién y diferencias
propias. (B)
Manual de marca De acuerdo. Corregido en Manual de
incompleto. (REDISENAR MANUAL) Marca

éCudl es el elemento de
unidad de campafiia? (B)

Presente la campafia 360°,
los medios on line y off line
y sustente el presupuesto
presentado. {De dénde
sacaron las tarifas? (B)

De acuerdo

¢Si pudieran cambiar alguno
de los elementos del trabajo
presentado sustente cual o
cuales

serian? (B)

Se sugiere rediseiar el
isotipo de forma mas
estilizada o abstracta,
inspirandose

en los granos o patrones
andinos, para mantener el
referente cultural sin

caer en una literalidad
ambigua. (B)

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en Manual de
Marca

La propuesta creativa no
desarrolla claramente el
diferencial clave del
producto (100% peruanoy
natural). El enfoque estd
centrado Unicamente en
lo festivo (“te prende”),
pero no integra los valores
de origen ni naturalidad

De acuerdo.

Fundamentacién
Profesional - Campaiia de
lanzamiento en pag. 23

afadir tmbn lo corregido en
piezas




que hacen Unica a la marca.
En la ejecucién pierden el
valor diferencial de

marca destacado en el brief.

Falta desarrollo del
concepto de campania. Se
presentan acciones por
canal

sin una estrategia de
comunicacion previa clara
(concepto, idea, promesa,
tono, beneficio. Existe una
disonancia comunicacional
entre la identidad peruana
gue se quiere destacar vy el
uso innecesario de nombres
en inglés para los sabores,
entonces necesito nuevos
nombre que mantengan la
personalidad pero usando
castellano y quechua
(“Pinky Nusta”, “Waka
Power”), lo cual puede
debilitar el posicionamiento
basado en orgullo local. La
sofisticacion de lo peruano
no necesita validacién en
otro idioma.

orte).

Existe una disonancia
comunicacional entre la
identidad peruana que se
quiere destacar y el uso
innecesario de nombres en
inglés para los sabores,
entonces necesito nuevos
nombre que mantengan la
personalidad pero usando
castellano y quechua
(“Pinky Nusta”, “Waka
Power”), lo cual puede
debilitar el posicionamiento
basado en orgullo local. La
sofisticacion de lo peruano
no necesita validacién en
otro idioma.

De acuerdo

Fundamentacion
Profesional - Sobre “Empila”
pag. 19




Hay contradicciones en los
mensajes clave: mientras
algunas piezas

comunican fiesta, otras
insisten en lo peruano o en
lo natural. Falta un hilo
conductor claroy
consistente a lo largo de
toda la comunicacién.

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en piezas gréficas

La pieza madre aparece solo
en mockups. Se sugiere
mostrar primero la

version planay luego las
aplicaciones.

De acuerdo.
(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en piezas graficas

El manual de marca no
incluye una justificacion de
decisiones estilisticas
(colores, isotipo, tipografia).
Este analisis es esencial en
todo manual

profesional de identidad.

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en Manual de
Marca

El disefio del packaging
contiene errores de
redaccion. La frase “CON
vodka...” esta incompleta 'y
genera confusidén. Se
sugiere: “Bebida alcohdlica
con vodka y licor de maiz
morado”.

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en piezas gréficas

En la estructura del
empaque, el texto superior
e inferior no se perciben
como partes de una misma
oracion. La diferencia de
tipografias y jerarquia
rompe la lectura natural.

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en piezas graficas

El manual de marca debe
tener mas apartados, desde
la decisiones

estilisticas, justificacién de
elementos hasta
aplicaciones

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en Manual de
Marca

Las piezas digitales
presentan un desarrollo
desigual. La carpeta de
Instagram

no contiene contenido y

De acuerdo.

(REDISENAR PIEZAS)

Corregido en piezas graficas




TikTok esta vacio, lo cual es
grave considerando que
son canales clave para el
publico objetivo.

No usar imdagenes
pixeleadas o de baja calidad,
asi sea para BTL.

Corregido en piezas graficas

La inclusion de una pégina
web genera dudas, dado
qgue el canal de venta es
indirecto. Si no hay venta
directa ni generacién de
leads, su implementacién
no se justifica ni se sustenta
como inversion estratégica.

De acuerdo.

quitar google ads de gantt

Existen errores en la
categorizacion de medios.
Las vallas no son BTL; los
influencers no son medios,
sino parte de estrategia
digital o PR. Se debe
reorganizar el presupuesto
en categorias profesionales
estandar.

De acuerdo.

GANTt y carpetas

Corregido en Plan de
medios

El presupuesto presenta
cifras poco realistas: se
estima $1,000/mes para
community management, lo
cual es excesivo. También
hay incoherencias

como TV mas barato que
influencers, lo cual no es
viable a menos que se
justifique con cifras
concretas.

De acuerdo.

(Medios - Excel)

Corregido en Plan de
medios

Faltan costos en la
activacion de
supermercados (costo o
pago al

supermercado, logistica,
materiales, supervision), asi
como mayor detalle del
costo de “Agencia de
medios” por $25,000. Debe
especificarse si se trata de
PR, produccién, pauta o
direccion general.

(Medios - Excel)

Corregido en Plan de
medios




Se incluye un estudio de
mercado como parte del
presupuesto de campana,
lo cual es innecesario e
incorrecto. No es parte del
encargo ni del servicio de
agencia en este contexto.

Se podria profundizar mas
en los aprendizajes sobre
consistencia de

marca y construccién
estratégica del concepto
creativo, que fueron dos
de los puntos mds débiles
del trabajo.

De acuerdo

Lecciones Aprendidas
pag. 32

Los insights hay que
trabajarlos, no hay
cohesion.

Antecedentes - Insights
pag. 18

El logo y las piezas graficas
promocionales no generan
identidad o valor, podria ser
cualquier bebida, hay otras
maneras de representar el
maiz (parece el sabor de
todas las opciones) La
tipografia no dice nada,
esta podria tener
movimiento ir mas de
acuerdo con el publico al
gue se dirige.

Corregido en piezas gréficas

Los BTL no

son BTL, en general trabajar
mejor las pizas graficas que
son lo mas importante para
lograr posicionar, crear
recordacion de un producto
gue sale al mercado.

Corregido en piezas graficas

La construccién de marca y
diferenciacién en categorias
saturadas no se ve

reflejada en la parte visual y
publicitaria de sus piezas
graficas.

Corregido en piezas graficas
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Internet

repositorioacademico.upc.edu.pe
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o Internet

repositorio.ulima.edu.pe

° Internet

www.coursehero.com

Internet

es.statista.com

° Internet

es.unionpedia.org

o Internet

creacionheroica1928.blogspot.com

o Internet

tesis.pucp.edu.pe

Trabajos del

estudiante
Universidad de Lima
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https://repositorioacademico.upc.edu.pe/bitstream/handle/10757/683690/Espino_DM.pdf?isAllowed=y&sequence=1
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https://www.coursehero.com/file/p39c0eb/contratados-para-cada-creaci%C3%B3n-de-colecci%C3%B3n-Equipo-de-investigaci%C3%B3n-y/
https://es.statista.com/temas/9703/e-commerce-en-peru/
https://es.unionpedia.org/i/Lima
https://creacionheroica1928.blogspot.com/2025/03/economia.html
https://tesis.pucp.edu.pe/repositorio/bitstream/handle/20.500.12404/20636/HUANCA_MERCADO_L%c3%93PEZ_ROMERO_SEGOVIA_FLORES_RODRIGUEZ_GARCIA.pdf?isAllowed=y&sequence=1
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Internet

www.contal.com

° Internet

documentop.com

o Internet

erikarestrepo33.wixsite.com

Trabajos del

estudiante
Universidad Europea de Madrid

Internet

laguajirahoy.com

a Internet

es.slideshare.net

o Internet

insight.iese.edu

Internet

pesquisa.teste.bvsalud.org

Internet

www.avialec.com

Internet

de.slideshare.net

Internet

gyujtemeny.tiszazugmuzeum.hu

Internet

w3.elmundo.es

Internet

www.asesorenmarketing.com
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http://www.contal.com/BMV-informe2002.pdf
https://documentop.com/branding-revista-dircom_5a02bac81723dd2922bbd983.html
https://erikarestrepo33.wixsite.com/distribuidora-de-lic
https://laguajirahoy.com/salud/anas-wayuu-lanza-asistente-virtual.html
https://es.slideshare.net/jisj20/primer-informe-de-gobierno-de-felipe-caldern-2007
http://insight.iese.edu/fichaMaterial.aspx?ar=1&idi=1&origen=1&pk=4565
https://pesquisa.teste.bvsalud.org/gim/?lang=en&q=mh%3A%22Sex+Distribution%22
http://www.avialec.com/butlletins/novembre_03/novedades.htm
https://de.slideshare.net/jlcg71/presentacion-sendero
http://gyujtemeny.tiszazugmuzeum.hu/q3bvnf/marketplace-lima-veh%C3%ADculos
http://w3.elmundo.es/nuevaeconomia/2002/142/1033143564.html
https://www.asesorenmarketing.com/plan-de-medios-digitales/
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zl'j ‘turni'hn Pagina 5 of 67 - Descripcion general de integridad

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

<1%

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296281843

Identificador de la entrega trn:oid:::1:3296281843
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