idat

INSTITUTO DE EDUCACION SUPERIOR PRIVADO “IDAT”
PROGRAMA DE ESTUDIOS EN CIENCIAS PUBLICITARIAS

PROYECTO DE CAMPANA DE LANZAMIENTO PRODUCTO/SERVICIO
NUEVO: SAZONADOR PARA ENSALADAS PARA LA MARCA MAGGI

Trabajo de aplicacion profesional para obtener el titulo Profesional Técnico en Ciencias
Publicitarias

YAZMIN IRINA VIVAS ESPINOZA
(0009-0003-8128-7807)

Lima — Peru

2024



A mis padres por su apoyo constante



Indice General

ReESUMEN €JECULIVO.ccccriruriicisrrrriccsssnrecssssantecssssssesssssssssssssssssssssssssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssss 7
INEFOAUCCION .ucceeeeiriiiniininnticntnnnecteestecsneessecssessssesssessssesssnssssssssassssessssssssssssassssasssassssssssassssasssns 8
Capitulo I: Design Thinking: Proceso ANalitico .......cccceeeevueveiseecsucsenseecseessenseensacssesssecssesnessecnns 9
HiStOr1a Y ANTECEACTIEES ... veeviieeiieiieeiie ettt eiee ettt et e st e et eesaaeebeestaeenseeesbeenseessseenseesaseenseennns 9
Brief de 1a MAarca .........oooiiiiiiiiiie e 10
PLOQUCTO ..ttt ettt ettt e b e st e b e 10
Propuesta de VAlOT:.......c.ueiiiiieeiie ettt e et e e et e e et e et e e eaaeeenbaeeennaeas 10
ODJELIVO 1eeeiiieiieeiteiee ettt et ettt e et e e bt e s tteeteesateesbeessbeensaessseesbeeasseenseeenseenseeasseeseesnseenseennns 11
VALOTES ..ttt e h e et b e st e bt e et e s hb e e bt e sat e e bt e e baeebeenateans 11
TONO A€ COMUNICACION ...ttt sttt sttt sttt e e b entes 11
PUDIICO ODJEIIVO .ottt e et e et e e e b e e sstaaeennaeeensaeesnnaeennneeas 11
COMPELEIICIA ...evvvientieeiiieiee et eette et et e ste e tteesbeeteessbeesseeesbeeseeesseesaesnseenseesnseenssesnseenseesnseenseas 12
Modelo IER de Campanias PUblICItarias. .........ccuervieriieriieniieeieesiieete et eveeiee e eieeeve e eeneens 12
CaMPANA 1 ..o ettt nees 12
CAMPANA 2 ..oeoivieeiiieeeiee et ettt e et e e et e e st e e e be e e e teeeanbee e nbeeenbeeesbeeenbeeeanbeeeateeenreeans 14
SEEMENTO ODJELIVO ...ttt ettt sttt sbe et saeesbeete e 14
ENErEteNIMICITO .....eeueiiiiiiiiie ettt sttt e st e bt e st e b e st e e b e e 15
CAMPATIA 3 ..ottt e e et e e e st e e e e eabteeeeeaataeeeeataaeeeea sttt eeeanteeeeeantaaeeeenraeeeeanns 15
ENtENAIMICNTO ..ottt ettt sttt sttt ettt 17
ENErETONIMICIITO ..ottt ettt ettt et e st et e st be e e st e beesabeebeeenee 17
Qué, cOMO, POr QUE de 18 MATCA.......ccuiiiiieiieeiieiieeeee ettt e aee e 17
LPOT QUE? — PrOPOSILO ..ottt ettt et e st e e sae e essaeeesnaeeesaeesnnseesnsaeenns 17
LCOMO? — PLOCESO ..ottt ettt ettt ettt et e e st e et e et e e e st e e sbbeesbteesnbeeeas 18
LQUE? — RESUILAAO ..ottt et e et e e saa e e esaeeesaeeesneeennneens 18
IMAPA A€ ACLOTES ...ttt ettt ettt sb ettt e s bt ettt e sae et et see e 18
CONSUMIAOTES ...ttt ettt ettt ettt e b e et ebe e sae e e bt e sabe e bt e sabeebeesateeeees 18
INfTUCNCIAAOTES ...ttt et sttt ettt sbe et 19
PLOVEEAOTES ...ttt ettt e be et s e e b e 19

DISTIIDULAOTES ..o e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaeeeeeeereeanaaeaaeas 20



COMPELIAOTES ...ttt ettt et te et e ettt e e et e etaeesbeesateesbe e saeenseenseessseessessseeseesnseennes 20
Desarrollo de Entrevistas Personales ............coccuieieiieiiiieiiiieeiiee et svee e e eiaee e 21
ENEIEVISTA INOT .ottt sttt ettt et st ettt e st e ae e 21
ENtreviSta NOZ. ..ot ettt e st e e st e e e ssaaeesaaeeesabeeesnseeesaeeenaeeennes 22
ENtrevista NO3 ...ttt ettt ettt ettt et 22
ENLrevista NOA .. ...t ettt et sttt e st be e et e b e saneebee e 22
ENEIEVISTA INC 5.ttt sttt ettt et sb e nb et ne e 23
ENETEVISIA INOO ...ttt ettt et sbe e st e b e e 23
ENIEVISIA NOT ..ottt et e e e e st e e sabeeesabae e aaaeesaseeensseeesseeesseennnes 24
ENErevista NOE ... .ottt ettt e b e sttt sate b 24
ENtrevISta NOO ...ttt sttt et sttt 25
ENtreVISTa NOTO ..cueiiieieeee ettt sttt sttt et e st e bt et e st eaeenee 25
Benchmark del Mercado........c.ooouiiiiiiiiiii e s 26
IMAPA IMENLAL ..ottt et ettt ettt e et e st e et e et e e bt e enbeenaeenraan 30
Diagrama de IShIKAWA............ccciiiiiiiiiie ettt e e e e eveeesaeeenes 31
Capitulo II: Design Thinking: Proceso Creativo ..........iceeicicrccssnrccssnnicsssncssssnesssnesssssossssseses 32
Técnica de Brainstorming y Lluvia de Ideas............cccvveviiiiiiiiiiiieceeeeece e 32
Técnica Cardsorting (agrupacion de ideas por Categorias) .......ccvveeeeerueerveeiveeneeeieeneeereenieenns 33
Técnica Ideacion basada en SUPEThETOES...........cevuiiiiiiiiiiiieie e 34
Salsa PATa COMIAAS ... ..uieeiiiiiiieeeiie ettt e et e et e e e e e e s teeesbeeesnseeesssaeensseeennseennns 34
MEZCla PATA MATINAT ... .eeiiieiiiiiieeiieeeeeteeste et et e et e st e eteesabeesbeesaseeseessseeseessseenseesnseaseenns 35
Sazonador Para POP COmM........ccuiiiiiiiieiiieeieeiie ettt ettt s e eaeeesbeeseesnseenns 36
Empanizado Oriental ..........c..coooiiiiiiiiiiiic et e e e eeeneaas 36
Sazonador para enSaladas ...........cccueeuieiieiiieiie et 37
DeSarrollo de ProtOtIPOS......uuieivieieiiieetieeeiee ettt e ettt e eee e et e e et aeesteeesaseeessseeesssaeensseeensseeanns 38
Prototipo #1 Salsa para COmMIAas..........ccceeriiiiiieriieiiieeie ettt ereeaee e 38
Prototipo #2 - Mezcla para Marinar...........ccueeeiieeeiieeniieeeieeeeieeesieeesieeeseneeeseveeeseaeeeeneeenenas 38
Prototipo #3 - Sazonador para POP COm ........cceeviieiiiiiiieiiiecieetecee ettt 39
Prototipo #4 - Empanizado Oriental: Parte Superior (Parte delantera del Doy pack), Parte
Inferior (Parte trasera del DOy pack).......c.cooiieciieiiieiiieriieiece e 39
Prototipo #5 - Sazonador para ensaladas ............ccccveeeiiiieriiiieniiiece e 40

Storyboard Y GUION GIATICO .....c.eriiriiiiiiiiiieieetee ettt 40



Salsa Para COMIAAS........coiiiriieiie ettt ettt ae et esaaeebeeseaeeseeenbeenseesnseenseas 40
MEZCIa PATA MATINAT .....vveeeiiieeiieeeiieeeieeeeieeeeteeesteeesteeessbeeesseeessseeessseessseessseessseessseessseees 40
SazZoNAdOTr PATA POP COM..iuriiiiiiiiieeiieiie et eeiie et e siteeteestteebeessaeebeesaaeesseessseenseessseenseessseenseas 41
Empanizado Oriental ............c.oooouiiiiiiiiiie et as 41
Sazonador para enSaladas ...........ccceeeeiieiiiiiiieiie e 42
PMV (Producto Minimo Viable).........cceeeeiiiiiiieiiiiecie ettt e 42
Salsa Para COMIAAS........coiiiiiiiie ettt et e st e et e st e et e s abeebeeenseeneeas 42

A (70 I o8 2 T 0 1 1 ) OSSR 43
SazZoNAdOT PATA POP COMM...utiiiiiiiieeiiieiie ettt ettt ettt e et e st ee et esate e bt e snseebeesabeenbeesnseeeeas 43
Empanizado Oriental ............c.ooooiiiiiiiiiii et es 44
Sazonador para enSaladas ...........cceeecuieiiiiiiiie e 44
ENcuestas CUANTIATIVAS ......eo.verteerierieiteeie ettt ettt ettt ettt et et e et e b e e seee e 44
A 106 [0) [ Y t- RSP SRRTSR 44
GIaficos de TeSUITAAOS .......eouiiiiiiiriieiece ettt et be e 45
Evaluacion de EXPETIENCIAS ........eeeevieeeiieiiiieeriteeeitteeeiteeeteeesteeessaeeesseeessseeessseessseeensseesssseesnnes 51
Segmentacion de Usuarios y Necesidades ........cccuieriieriierieeiiieniieiieeie e 51
ANALiISiS de PreferenCias .......ooouiiiiiiiiiiiieie ettt 51
INNOVACION PErCIDIAA ....ovviiiiiiiiiiiicie et 51
ALTTDULOS VaAlOTAAOS ...ttt ettt et 51
Recomendaciones de MEJOTa ..........eevuiieiieiiiiiiieiie ettt ettt ettt saeeeaee e 51
TECTICA A€ POSTET ...ttt ettt et be e 52
Capitulo III: Concepto Central Creativo.......ceeececeecssnecssnnecsssnecsssnessssnesssnesssssessssscssssscsssssens 53
Valor de la Marca (Brand EQUILY) .....ccccuviiiiiiiiiieeiieeeeee ettt 53
DIESEIMPETIO. ...ttt et ettt e et e et e e st e e ettt e s bt e e s st eesbbeesabteesabeeesabeeas 53
ATINIAAA <.ttt ettt et st e b e et e st ens 53
Posicionamiento de Marca y SIOZAN .........c..coeeviiriiniiiiriiiiicieee ettt 54
Brand Essence Wheel (BEW) .....couuiiiiiiie ettt e 55
Pirdmide del INSIGRL .......ooiuiiiiieiiiee ettt sttt e enaeens 55
DAL ...t ettt ettt s e e st e b e e s as 55
INEOTIMACION ...ttt ettt ettt ettt e b et 55
HAIIAZZOS. ... ettt ettt ettt et et e et e e et e et e e s sae et e e et e ebeeesbeesaeenbeenseeenns 55

4T3 7 o | SRS 56



LACA. .. ettt et st e bttt ettt aeentes 56
TONO e COMUNICACION.......eoueieiiiiiiieiie ettt ettt ettt e ettt e st e et esate e bt e eabeebeeenbeeseeeane 56
COPY SETALEEY ...veeieieeeiiieeette et ettt ettt et e et e ettt e et teesaaee e sbeeensseesnsseesnsseesnsseesnsseesnseeesnsneennnes 56
Claim de CamPAmia ........cocueruiiriiiieeitee ettt ettt ettt et b et sbe bt sbe b eaees 57

Capitulo IV: Branded COntent...........ccoceieesrercsssencsssnncsssnsssssssssssssssassssssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 59
Campafia Digital en INStagram .........ccooiiiiiiiiiiiiiieeiee ettt 59

POST. ettt ettt ettt e b e st e b e eaee 59

RECIS. ..ttt ettt ettt et h bttt e ettt e et e e bt e enbeebeesateenneeenne 62

HISEOTIAS .ttt ettt sttt et s bt et et e s et e bt et e e bt e bt et eaeenbeentes 62
Campana Digital €n FACebOOK ..........cccuviiiiiiiiiiiciiccce et 64
Campafia Digital @0 YOULTUDE ........c.ceviiiiiiriiieiieiie ettt ve e e esseesaesnseennee e 67
Campaia Digital €0 TIKIOK ........cccouiiiiiiieiiii ettt e e e rae e s rae e naee e 69

Conclusiones y ReCOMENAACIONES .....cccevuererenicssnicsssnisssnnessssnesssssessssessssssssssssssssssssssssssssssssssssssns 71

Referencias Bibliograficas .......cccevveieireicssnicssanisssanesssanesssasessssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssssasssssasssss 73



Resumen ejecutivo

El presente documento detalla el desarrollo integral de una campaiia de lanzamiento para un
nuevo sazonador para ensaladas de la marca Maggi, combinando estrategias de investigacion de
mercado, analisis creativo y ejecucion publicitaria. En el Capitulo I se abordan los antecedentes
de la marca, el brief, y se analizan la competencia y tendencias del mercado. El Capitulo II aplica
Design Thinking para generar ideas creativas y prototipos centrados en el consumidor mediante
técnicas como brainstorming y cardsorting, evaluando estos mediante encuestas para garantizar
su alineacion con las preferencias del mercado. En el Capitulo I1I se define el concepto central
creativo, destacando el desarrollo de un slogan impactante y estrategias que refuerzan la
naturalidad y practicidad del producto. El Capitulo IV presenta el contenido de marca,
proponiendo estrategias digitales en plataformas como Instagram, Facebook, TikTok y YouTube,
disefiadas para conectar con el publico de manera educativa, cercana y atractiva. Finalmente, el
proyecto concluye con un analisis exhaustivo de las preferencias del publico, atributos valorados
y percepcion de innovacion, junto con recomendaciones para garantizar el éxito del producto y

fortalecer la posicion de Maggi en el mercado.

Palabras clave [sazonador para ensaladas; maggi; lanzamiento de producto; estrategias
digitales]



Introduccion

El presente trabajo desarrolla una campaia publicitaria enfocada en el lanzamiento de un
innovador sazonador para ensaladas de la marca Maggi, cuyo proposito es potenciar el sabor de
las comidas con una propuesta natural y practica, alineada con las tendencias actuales de
consumo. Este proyecto responde a la necesidad de innovar en su gama de productos que
ofrezcan practicidad y sabor, adaptandose a las expectativas de un publico que valora la

comodidad y la calidad en sus preparaciones diarias.

El objetivo central es lograr un posicionamiento s6lido en el mercado, resaltando las ventajas
competitivas del producto y generando un vinculo efectivo con el piblico objetivo. Para ello, se
utilizé una metodologia basada en el enfoque de Design Thinking, permitiendo identificar
necesidades, generar soluciones creativas, desarrollar prototipos y validarlos mediante técnicas

de anélisis cualitativo y cuantitativo.

La investigacion estd organizada en cuatro capitulos principales. En el primero, se analizan los
antecedentes de la marca, su entorno competitivo y las tendencias del mercado. El segundo
capitulo se enfoca en la generacion de ideas y el desarrollo de prototipos utilizando herramientas
como lluvias de ideas y agrupacion de conceptos. En el tercer capitulo, se define el concepto
creativo, el posicionamiento de la marca y las estrategias comunicacionales disefiadas.
Finalmente, el cuarto capitulo aborda la planificacion y desarrollo de estrategias digitales para

redes sociales clave, optimizando la visibilidad y el alcance del producto en el publico objetivo.

Este proyecto concluye con un analisis de resultados y propuestas para fortalecer el impacto de la

campana, asegurando el éxito del sazonador en el mercado.



