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Resumen Ejecutivo 

Este proyecto se desarrolló siguiendo un enfoque estructurado que abarcó diferentes etapas para 

garantizar un análisis integral y resultados efectivos. En el Capítulo I, el proyecto para Ajinomen 

comenzó con una revisión detallada de la marca, estableciendo su historia y antecedentes para 

construir una base sólida. En el Capítulo II, se desarrolló un brief estratégico que orientó todas 

las actividades posteriores, incluyendo entrevistas y análisis de benchmark para evaluar el 

mercado y la competencia. En el Capítulo III, la ideación creativa se centró en superhéroes, 

generando prototipos innovadores para las sopas instantáneas con toppings. También se elaboró 

un producto mínimo viable (PMV) para validar el concepto y se realizaron encuestas y técnicas 

de poster para ajustar el producto según la retroalimentación del consumidor. En el Capítulo IV, 

la campaña publicitaria fue diseñada para maximizar la visibilidad en Instagram, Facebook y 

YouTube. En Instagram, se crearon 8 carruseles y 12 historias que destacaron la capacidad de 

personalización y los beneficios del producto. En Facebook, se produjeron 12 contenidos de 

valor centrados en los atributos únicos de las sopas instantáneas con toppings, y en YouTube se 

desarrollaron dos videos en formato de videopodcast, presentando conversaciones sobre la 

personalización y experiencias de usuarios. Además, el enfoque estratégico de marketing resaltó 

la innovación, conveniencia y adaptabilidad del producto, proporcionando a Ajinomen una 

plataforma sólida para conectar emocionalmente con su audiencia y destacar en el competitivo 

mercado de sopas instantáneas. En resumen, el proyecto no solo busca aumentar la preferencia 

de la marca, sino también fortalecer su posicionamiento como líder en el mercado de sopas 

instantáneas, ofreciendo un producto único y adaptado a las necesidades actuales. 

Palabras clave: Innovación; Personalización; Adaptabilidad; Conveniencia; Sopa Instantánea 


