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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto tiene como objetivo generar estrategias de branding para lograr
el posicionamiento de una marca tradicional en la ciudad de Ambato “Helados La
Catedral”, que tiene una trayectoria de mas de 35 afos sirviendo helados de paila
artesanales de sabor unico. Se han planteado estrategias que segin los expertos son
tendencia y que en la actualidad son los canales mas viables para difundir informacion
y promocionar una marca. El objetivo es destacar el producto estrella y su fundador
siendo considerado un personaje auténtico de la ciudad, con un mensaje donde se
afiance la relacion cliente-marca. Se ha recolectado informacion mediante el método
cuali-cuantitativo, realizando encuestas y entrevistas para obtener informacion de
sustento de este proyecto. Se detecto que la marca en cuestion tiene un escaso nivel de
publicidad y promocion, por lo cual es viable implementar estrategias de branding para

posicionarse como un icono caracteristico de la ciudad.

PALABRAS CLAVE:

Branding, posicionamiento, estrategias, publicidad.
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ABSTRACT

The objective of this project is to generate branding strategies to achieve the
positioning of a traditional brand in the city of Ambato "Helados La Catedral", which
has a history of more than 35 years serving artisanal paila ice creams with a unique
flavor. Strategies have been proposed that according to experts are a trend and that are
currently the most viable channels for disseminating information and promoting a
brand. The objective is to highlight the star product and its founder, being considered
an authentic character of the city, with a message that strengthens the client-brand
relationship. Information has been collected through the qualitative-quantitative
method, conducting surveys and interviews to obtain supporting information for this
project. It was detected that the brand in question has a low level of publicity and
promotion, for which it is feasible to implement branding strategies to position itself

as a characteristic icon of the city.

KEYWORDS:

Branding, positioning, strategies, advertising.
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INTRODUCCION

El buen manejo de branding es escencial para el crecimiento de una marca o empresa
y de gran aporte a su posicionamiento en el mercado, siempre que se tengan en cuenta
los factores adecuados para su implementacion en el entorno donde se desenvuelve; es
asi que la generacion de estrategias de branding buscan cumplir objetivos claros y

especificos en un determinado tiempo.

Tomando en cuenta el contexto local, que es la ciudad de Ambato, el presente proyecto
se ha enfocado en una marca con sabor a tradicion que cuenta con el apoyo de la
poblacion por su larga trayectoria, pero no se ha sabido aprovechar este factor para
destacar valores, cualidades y caracteristicas importantes tanto de la marca como de
sus productos, que le permitan despegar diferenciandose de la competencia ya que su
sistema de publicidad es empirico y escaso, lo que permite Unicamente tener un

alcance organico.

El presente proyecto esta comprendido por cinco capitulos que se detallan a

continuacion de la siguiente manera:

En el desarrollo del Capitulo I, se inicia identificando la problematica, complementada
con un andlisis a nivel macro, meso, y micro de acuerdo al 4rea de estudio o industria
que esta involucrada en el desarrollo de este proyecto; en este caso es la industria
heladera. Seguido se plantea la justificacion del porque estamos llevando a cabo este
proyecto, que a continuacion es necesario determinar los objetivos que nos guiaran a

trabajar para el cumplimiento de una meta especifica.

En el Capitulo II se aborda el analisis de marcas que pueden aportar positivamente y
que sirven de referencias, ya que han implementado el branding de una manera optima
y que han obtenido resultados magnificos, a mas de esto se destaca que el disefio tiene
un papel importante en este proyecto, porque estaremos inmersos en el manejo
correcto de una marca tradicional de la ciudad de Ambato. Seguido a esto, es necesario
realizar la investigacion adecuada de las areas de estudio que intervienen en el

desarrollo de este proyecto, con una base de informacion tedrica que sirva de sustento.
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Continuando con el Capitulo III, se establece efectuar un analisis externo, el mismo
que nos permite denotar los aspectos que pueden favorecer o perjudicar al desempeiio
de esta marca, a mas de evidenciar la situacion del entorno donde se desenvuelve los
Helados La catedral, asi tambien es necesario detectar el potencial publico objetivo al
cual queremos llegar de mejor manera, teniendo en cuenta que esta marca esta

expuesta a una competencia agresiva, donde es necesario plantear ese valor diferencial.

Ademas se realiza un analisis interno para conocer la situacion actual de la empresa-
marca y que a partir de este punto se puede tomar acciones como, plantear estrategias
de branding que permitan mejorar su imagen, reconocimiento a fin de alcanzar el

posicionamiento.

En el Capitulo IV, se realiza la recoleccion de informacion mediante la opinion de la
mente colectiva y expertos en el posicionamiento de marca con el manejo del buen
branding. Esto se lo hace con un enfoque hacia posicionar esta marca tradicional como

icono en la ciudad de Ambato.

Llegando al Capitulo V, se realiza la construccion de la propuesta destacando aspectos
que estaradn inmersos en la implementacioén de la misma. Se toma en cuenta en valor
agregado proporcionado por este proyeto, ademads se plantean las estrategias que seran
aplicadas por la marca en el transcurso del tiempo, donde se fortalecerda el
reconocimiento, fidelizacion del cliente y su consecuente incremento de ventas, que
permitirdn su expansion territorial a largo plazo, logrando dar solucion a la

problematica planteada.



CAPITULO1
1. ANTECEDENTES
1.1 Tema
“Branding estratégico en el posicionamiento de los Helados La Catedral como icono

tradicional en la ciudad de Ambato”

1.2 Planteamiento del problema.

Ambato es conocida como la ciudad de las frutas y las flores, denominada el centro
del pais y el lugar donde cada dia crece mas como ciudad llena de gente
emprendedora, y en cada lapso corto de tiempo se crea un negocio nuevo. Segun el
Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua (2021) se registran 1500 censos de
emprendimientos y que seguird en aumento, donde se evidencian que estos
emprendimientos se enfocan en primer lugar a la agricultura, ganaderia y pesca en
40,71%, en segundo lugar esta el sector de manufactura con un 33,51%,
emprendimientos que se enfocan en el valor agregado se refleja el 14,40%, dentro del

sector de servicio 2,09%.

Pero estos emprendimientos se ven inmersos en un mercado donde sus consumidores
y publico objetivo es cada vez mas exigente, es por esta razon que los negocios y
empresas buscan la manera de estar a la par con los cambios constantes que se van
suscitando debido a la evolucién en los modelos de negocios de acuerdo al avance de

la sociedad y de esta manera crear el factor diferenciador de su competencia.

Una de las areas de negocio importantes dentro de la ciudad de ambato es la industria
heladera, donde se encuentran hoy en dia varios emprendimientos, negocios y
empresas dedicadas a esta industria, haciéndolo de manera industrial a gran escala asi
como también de manera artesanal y que se encuentran posicionadas en el mercado.
Esta diferencia entre la industrializacion y lo artesanal se da debido a las exigencia de

un publico objetivo que busca disfrutar de un producto de calidad.

Helados la catedral siempre ha buscado la manera de sobresalir y resaltar de su
competencia, que segun Segundo Ona (comunicacidon personal 7 de mayo, 2022)

fundador de Helados La Catedral son los pioneros en la elaboracion de los helados de

3



paila en ambato, este producto reconocido por los consumidores, se inicio vendiendo
en un pequefio coche de helados con su recorrido por las principales calles de la ciudad,

que en sus inicios no tenia marca ni un distintivo como negocio, empresa o marca.

Por la inmensa acogida que la gente mostraba frente al producto que ofrece helados la
catedral siempre se tuvo la motivacion de seguir adelante, para esa época se lo hacia
de manera antesanal y empirica para promocionarse y ganarse un lugar en el mercado
ambatefio y en el corazon de la gente de su ciudad, y de esta manera llevd su modelo

de negocio por varios afios.

Su importancia al ser pionero en la elaboracion de helados de paila cada vez iba
ganando reconocimiento e incrementando su produccion afio tras afio, pero habia un
inconveniente, que las personas replicaron su modelo de negocio y ofertaban
productos similares a los que Helados la Catedral vendia, en este punto que se vio la
necesidad de subir al siguiete nivel, para lo cual se desarrollo el disefio un identificador
visual, el probema se refleja cuando no se puede avanzar sin tener algo que los
diferencie, sin tener una imagen a proyectar, sin una estrategia para venderse y sin un
valor diferencial para ofertar su producto. Esta empresa al inicio no contaba con un
lugar fijo de venta hasta que se logro obtener permisos y situarse en la esquina de la
Catedral de Ambato, lugar donde hasta el dia de hoy existe su coche de helados tan
caracteristico; Por este sitio han pasado varias generaciones que se han deleitado con

sus productos y es de este lugar de donde se toma el nombre Helados La catedral.

Para contribuir al aumento en sus ventas y su crecimiento empresarial, indagando en
una solucién a la necesidad de diferenciarse de su competencia, en el afio 2019 se
planifica iniciar el proceso de creacion del logotipo y linea grafica donde el disefiador
grafico Gabriel Garcia Pilla fue el mentalizador y quien ejecuto el proyecto creativo;
esto impulso a proyectar una mejor imagen hacia el ptblico objetivo y su enfoque en
ser mejores cada dia. Por otro lado se aportd de gran manera a este emprendimiento
que en la actualidad se ha convertido en una marca registrada, teniendo el beneficio de
poseer un elemento grafico que los identifique en el mercado, resaltando la

popularidad de su producto estrella que son los helados de paila.



1.3 Contextualizacion

En la actualidad las empresas se encuentran en constantes cambios para evolucionar
la manera de promover ventas de bienes, productos o servicios, enfocadas en un
publico objetivo o consumidor determinado. Estas empresas se ven en la necesidad de
seguir invirtiendo en la construccion de su marca a diario, hoy en dia ya no se enfocan
en vender un producto especifico, sino que invierten en vender experiencias, que en
los mejores casos mediante una planificacion estratégica de su Branding se han vuelto
gigantes referentes en el mundo empresarial y comercial. Un claro ejemplo es Apple
que. Kantar (2020) afirma en el top 100 Global de las marcas mas valiosas “Apple se
mantiene como la segunda marca global mas valiosa (+14%, 352.2 mil millones de

dolares)”.

El Branding estratégico a nivel global de las grandes marcas es prioridad para seguir
en el camino hacia el éxito, o su muerte y desaparicion en el mercado y la sociedad.
Toda marca debe tener presente que el mundo comercial se basa en decisiones y esas
decisiones por parte de la gente, permiten que una u otra marca se diferencia entre las
demas. “Si observamos las marcas mas exitosas, existen dos factores que juegan un
rol primordial en el proceso de desarrollo de su estrategia: la integracion de las nuevas

tecnologias en la organizacion y el cambio de mentalidad” (Stalman, 2014, p.50).

Para lograr hacer que la gente pueda decidir hacia elegir y encaminarse por una
determinada marca, las empresas se basan en estrategias de Branding, enfocandose en
definir su camino a seguir, pero sobre todo optando por el compromiso/ engagement
con su propia marca. Para lograr una relacion estable con el usuario, consumidor,
publico objetivo a largo plazo y llegar a esa tan anhelada fidelizacion. En esta relacion
los consumidores quieren sentirse parte de la historia de la marca, para lo cual son
necesarias estrategias de aprendizaje, adaptacion, creacion de contenidos para
compartir con ellos. Ante esto se ve la necesidad de generar contenido de valor dejando
de lado el actuar como profesionales y actuar mas como seres humanos.

Stalman (2014) afirma “el contenido se manifiesta como parte esencial de la columna

vertebral del Branding de este nuevo siglo” (p.15).



Lo importante de una marca es promover su filosofia, demostrar que estd adaptada a
la sociedad generando una propuesta de valor que destaca su identidad, de esta manera
el usuario - consumidor refleja su cercania con la marca, capta el mensaje que se quiere

dar y llega a tener afinidad con una marca especifica.

Es necesario tener en cuenta que una marca se queda grabada en nuestra mente siempre

y cuando no hagan vivir una experiencia unica.

La importancia del crecimiento de una marca es hacer vivir la experiencia a través de
la oferta de sus productos, pero no todas las personas piensan de la misma manera en
un mundo tan competitivo, la felicidad no siempre esta en adquirir un producto o al
menos es la opinién de Zygmunt Bauman como se cit6 en (Stalman, 2014) que dice:
“hay que olvidar de una vez que la felicidad est4 relacionada con la adquisicion de

bienes”.

En una idea totalmente contraria, Coca Cola como una estrategia de branding ha
mostrado a lo largo del tiempo: la felicidad al adquirir un producto.

El mundo globalizado en el que nos encontramos siempre esta en constantes cambios
y estamos viviendo en la era digital, por esta razon las empresas/marcas optan por
mejorar sus productos superando a su competencia, buscan siempre estar en la mente
de las personas que son el principal motor que impulsan las marcas. Esto basaindonos
en el pensamiento de Mark Parker como se citd en (Stalman, 2014) presidente y
consejero delegado de Nike donde afirma: “El mundo no necesita més productos
mediocres”.

Ante esta primicia de lo digital, hoy en dia contamos con herramientas tecnologicas
que permiten llegar de mejor manera a nuestro publico objetivo, pero cabe mencionar
que las herramientas son solo eso y que estas herramientas pueden ser funcionales o

disfuncionales.

El Branding tradicional a nivel global va perdiendo fuerza cada vez mas, donde el
esquema beneficio mas el argumento van perdiendo su valor. Por esta razon muchas
marcas se han unido a este movimiento de lo digital denominado online. Este entorno

se basa en cinco aspectos fundamentales de un Branding con estrategia que son:
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contenido, coherencia, confianza, constancia y consistencia, aspectos que son
conocidos como las cinco C del Branding y muchas empresas en la actualidad estan
basadas en estos conceptos de las cinco C, empresas como: Red Bull, Virgin,
Converse, Apple, Finantial Times, Google, Lego, Amazon, la NASA, Nike, Stanford,

Coca-Cola o Angry Birds, no son marcas exitosas por casualidad (Stalman, 2014).

Las marcas utilizan medios para comunicar historias, estas historias se pueden manejar
desde el branded content, pero existen también el Brand journalist, que también es una
estrategia de marketing donde se destaca el periodismo de marca, aplicandolo en sitios
web que son muy visitados y citados. Las empresas mencionadas anteriormente usan
esta estrategia de fusionar branded content con Brand journalist para generar contenido
de valor con informacion superior a publicaciones tradicionales destacando un disefo
visual excelente, denotando al branded content como el motor principal para este tipo

de estrategia.

En cuanto a nuestro eje de investigacion en la industria heladera a nivel global nos
encontramos frente a un referente de primer nivel, MAGNUM una marca de helados
exclusiva que ha desarrollado estrategias de Branding eficaces para lograr posicionarse
como un producto Premium en el mercado, que logra mas de mil millones de unidades
vendidas cada afio, se enfoca en estrategias de experiencias sensoriales y gusto por lo
exclusivo, ademas estrategias de personalizacion que segin. Liébana como se citd en
IPMARK (2019):

Se puede disfrutar de MAGNUM en muchas ocasiones: Dentro de esta politica se
inscribe la colaboracion con el chef tres estrellas Michelin Dabiz Mufioz, que nos cred
el afo pasado un Magnum personalizado con sus propios toppings y chocolates. Y este
nos ha regalado el Magnum XO, elaborado con chili chipotle, frambuesa, chocolate

blanco, pétalos de rosa cristalizados, crujiente de lima e ito Togarashi.

Ecuador es un pais con mucho potencial en cuanto a desarrollo de marcas se refiere;
en la actualidad nuestro pais se encuentra en el cambio de era de lo analogico a lo
digital, ya que muchas empresas aun siguen optando por estrategias de Branding
tradicionales para transmitir una historia alrededor de sus productos, esto puede ser

positivo o negativo, todo varia dependiendo del tipo de producto o servicio que
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vendan, a que publico objetivo se estd enfocado su empresa, o los valores y emociones

que desean transmitir.

Las marcas en ecuador siguen usando estrategias tradicionales de Branding como
destacar el beneficio mas el argumento para captar clientes y lograr fidelizar a su target
en gran porcentaje. Aunque internet y lo digital esta en auge y es el top of choise de
las estrategias para promocionar una marca, se debe destacar que al final del dia lo que
importa es la decision de las personas para elegir una determinada marca, es ahi donde
resalta la diferencia entre los medios utilizados para desarrollar estrategias.

Stalman (2014) hace referencia a que internet es una gran herramienta, pero tiene
limitantes ya que no reemplaza ni compensa las emociones humanas que se

experimentan en carne y hueso.

Con un consumo anual por persona que en Ecuador se estima en 1,8 litros, las
principales marcas de helado estdn apuntando a nuevas estrategias para empujar el
crecimiento del mercado, que si bien registra un desarrollo aiin esta por debajo de
otros paises como Colombia y Brasil, que tienen una ingesta per capita de dos a 2,3

litros (América Economia, 2011).

En Ecuador existen varias marcas de la industria heladera que utilizan estrategias de
branding de acuerdo a sus objetivos planteados. Unilever con Pingiiino, se plantean
variar colores y sabores en sus presentaciones para nifios, esto lo hacen primero en
Ecuador ya que tiene el mercado y las ventas mas altas que otros paises; Las marcas
Topsy (Heladosa) y Eskimo (Alicorp, firma originaria de Pertl) plantean distintas
estrategias para posicionarse en el mercado, una de las principales es fusionarse para

incrementar sus ventas (América Economia, 2011).

Tutto Freddo una empresa dedicada a la industria heladera de origen ecuatoriana en la
ciudad de Cuenca, emplea la estrategia de posicionamiento basada en Franquicias
difundiendo el mensaje de su branding por cada una de las regiones del pais, buscando
consolidarse y posicionarse en el mercado como la franquicia de helados artesanales y

mantecado mas atractiva y mejor remunerada del pais; asi también se enfoca en la



creacion de contenidos en el medio online para captar la atencion del publico objetivo.

tuttofreddo.ec (Tutto Freddo, s.f.)

En la ciudad de Ambato la industria de la heladeria va tomando fuerza afio tras afio,
donde se hoy se encuentran marcas con amplia trayectoria empresarial y que son
originarias de la ciudad. (Sweetkiss, 2021) menciona “Nuestra empresa fue creada el
23 de diciembre de 1987 en la ciudad de Ambato, arranco con tecnologia de punta para
la época”. Heladeria Oasis desde se encuentra laborando desde el afo 1976, Helados
La Catedral desde 1985; entre otras empresas que ya cuentan con mas de 35 afios de

trayectoria desde el inicio de su emprendimiento.

Esta industria tiene tanta acogida que se han ido creando marcas nuevas que han
destacado por su manejo correcto del branding incluyendo a las empresas de Heladeria
Bogatti, Heladeria Gelateria, entre otras de origen ambatefo. Teniendo en cuenta que
cada empresa o marca lo hace usando distintas estrategias para posicionarse en el
mercado. Cabe mencionar que esta industria es sin duda una de las principales fuentes
de trabajo para la sociedad y que se destaca por formar parte de la gastronomia de la

ciudad.

El Diario La Hora de Ambato ha iniciado un plan de realizacion de series
documentales de las dreas que impulsan al crecimiento de la ciudad, donde se registra
parte del patrimonio gastronémico y de quienes son sus fundadores y como se han
vuelto en un referente de sabor de la ciudad. Dentro de estos documentales se
encuentra la industria de la heladeria y en especifico nuestro referente para esta

investigacion, Los Helados La catedral (La Hora, 2021).
Arbol de problemas (ver Anexo 1).

1.4 Justificacion del proyecto
El presente proyecto se desarrolla con el fin de proponer estrategias de branding para
el posicionamiento de Helados La Catedral como icono tradicional en la ciudad de

Ambato a través del branding estratégico.



Al aplicar estrategias con un objetivo claro se logra despertar experiencias vividas en
la mente del publico objetivo, mismas experiencias sucitadas en un determinado

tiempo y que se transmiten de generacion en generacion.

El analisis del aporte que tiene el branding estratégico sobre la marca Helados La
Catedral se lograréa evaluar a través de una entrevista a la persona duefia - fundadora
de la empresa, asi también por medio de la memoria colectiva se dara a conocer el
nivel de acogida e impacto que ha causado el branding estratégico sobre esta marca en
la sociedad Ambatefia. Para medir la memoria colectiva se utilizara encuestas que nos
ayudaran a definir que tan profundizada se encuentra la dulce tradicion de Helados la

Catedral en una poblacion muestra de la ciudad de Ambato.

El Branding estratégico ayuda a las empresas, en este caso a Helados la Catedral a su
desarrollo y expansion territorial, mejorando a la par su reconocimiento dentro de la

sociedad. Giraffe (2017) afirma:

Analizar el branding estratégico incorpora la gestién de la marca como un elemento
estratégico clave para definir con precision la propuesta de valor por audiencia, la
identidad de marca, el posicionamiento, la comunicacion de la marca, las tacticas
de mercadeo de atraccion, la experiencia de marca y el liderazgo para sostener la

consistencia de la marca.

El beneficio que aporta esta investigacion a la sociedad, es puntualizar que Helados la
Catedral a través del manejo del branding estratégico englobando los items antes
mencionados, afianza la relacién consumidor - marca y fortalece la identidad cultural
de la ciudad de Ambato, denominandose esta marca como una Dulce Tradicion, que

se manifiesta en beneficios vivenciales, emocionales y econémicos.

Este proyecto es apto a ser utilizado en otros casos de estudio, siempre y cuando se
mantenga la relacion de las variables Branding estratégico y posicionamiento de
marca. Es necesario destacar que la aplicacion del presente proyecto demuestra que
el Branding es lo intangible de una marca y que existe incluso antes de que esta se
cree; Las estratégias son acciones que usan determinadas herramientas para llegar a

una meta y alcanzar un objetivo especifico, que en este caso es impulsar al crecimiento
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empresarial y expandir su publico objetivo, ocupando mayor territorio dentro y fuera

de la ciudad de Ambato.

1.5 Objetivos.

1.5.1 Objetivo General
* Mejorar el reconocimiento de Helados La Catedral mediante branding estratégico

para posicionar la marca en la mente colectiva en la ciudad del Ambato.
1.5.2 Objetivos especificos
* Recolectar informacion del producto estrella de la marca y su aceptacion en el

mercado ambateno para segmentar el potencial publico objetivo.

* Analizar la informacion recogida mediante la implementacion FODA y PEST para

determinar el enfoque de las estratégias de branding.

* Generar estrategias de branding para afianzar la relacion consumidor-marca, a través

de su promesa.
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CAPITULO 11
2. MARCO REFERENCIAL

2.1 Estado de la cuestion

Teniendo como punto de partida la investigacion sobre las variables acerca del
Branding estratégico y el posicionamiento de marca, se ha recopilado informacion y
casos en los que se refleja el branding como el aspecto esencial para impulsar la

confianza y eleccion de las personas por una determinada marca.

Pulsum Brands, una empresa ecuatoriana consultora de marcas de alcance
internacional que crea valor de marca enfocada en empresas que tienen la vision de
liderar, ha realizado el andlisis de branding enfocado en una marca también
ecuatoriana denominada KANDU, donde Ale & Santi propietarios fundadores de la
marca se autodenominan “emprendedores y surfistas, pero sobre todo hermanos”
(KANDU, 2022). Pulsum Brands ha realizado una investigacién de esta marca que
desarrolla barras energéticas y se cuestiona ;COomo incorporar la inspiracion en una
marca centrada en su naturalidad? Donde su objetivo es tener una oferta natural y

saludable basado en las barras nutricionales.

KANDU carecia de personalidad de marca y esto era una limitante para crear
contenido original y cautivador. La consultora de marcas hace referencia a una frase
de los propietarios, donde se menciona: “Creemos que la grandeza se esconde en cada

uno de nosotros, solo es cuestion de impulsarnos” (Pulsum Brands, s.f.).

Al final los autores plantean la posible solucion mediante una estrategia de branding,
donde plasman conceptos creativos a su packaging y destaca un estilo visual basado
en una marca heroica, sin perder lo autoctono de la marca, combinando beneficios a la
salud con rendimiento fisico, creando la personalidad de marca como un lifestyle

cautivador.
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CHOCOLATE
& GRAINS

Imagen 3: Lifestyle Kandl

Como segundo caso basandonos el branding y sus estrategias, destacamos la

importancia de alcanzar el posicionamiento de una marca siendo éste su objetivo
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principal, es asi que, al revisar otros proyectos e investigaciones, encontramos que
también se habla de Co-Branding para alcanzar posicionar a una marca dentro del
mercado. El Co-branding, es ampliar las posibilidades de llegar a un cumplir objetivos
junto a otra marca con los mismos intereses, es ahi donde se decide trabajar

conjuntamente con otra marca o empresa, dando paso a alianzas estratégicas.

Dentro de Ecuador se han desarrollado casos exitosos de posicionamiento de marca
por medio del analisis de su branding y la aplicacion de co-branding; Este es el caso
de Marathon Juega Seguro mediante la alianza entre Marathon Sports y Humana
S.A. enfocado en un target de personas deportistas profesionales y aficionados, donde
las personas pueden obtener un seguro por accidentes al momento de hacer deporte,

este seguro cubre un total de hasta mil ddlares.

El concepto es un servicio de medicina prepagada. EL objetivo de esto se basa en
generar el valor agregado de marca, debido a que Marathon comercializa articulos y
accesorios deportivos, y la gente lo relaciona con el deporte, pero se vio la necesidad
de relacionar y crear ese ciclo entre el deporte y la salud del deportista, todo esto para
afianzar la marca en la memoria colectiva y llegar a su posicionamiento (Velasco,

2016).

Como resultado se refleja que esta estrategia de Co-branding funciona de la manera
esperada y se generan ventas alrededor de cuatro mil unidades mensuales y dentro del

ambito de marca Marathon se posiciona como marca lider en el ecuador en el area del

deporte y se preocupa por el bienestar del deportista.

marathon

JUEGA SEGURO

Imagen 4: Marathon- Juega seguro
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i Entrena y Gana! |marathon!

Humana sortea 5 planes  |JUEGA SEGURO

DOMINGOBMARZD JUMana

marathon

Imagen 6: Marathon- Juega seguro

Como tercer caso al indagar en investigaciones relacionadas con branding, se recopilo.
(Jiménez D. M., 2021)

con el tema: “El branding y su utilidad en el manejo estratégico de la marca, caso:
antigua tradicion restaurante”. Donde se plantea disefiar un plan de branding para
el restaurante en estudio, donde se analizard el estado actual de la marca y determinar
su fortaleza y debilidades, para tener como resultado un plan de branding enfocado en

el posicionamiento de este restaurant.
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Con toda la informacién que presenta el autor en su proyecto, se construyen matrices
para lograr determinar estrategias de branding adecuadas a la empresa-restaurante al
cual esta enfocada la investigacion. Se obtienen resultados de un plan de branding para

fortalecer la marca Antigua Tradicidn para posicionarse en el mercado.

La investigadora concluye que el branding es la construccion de la marca de forma
estratégica, para brindar soluciones y tener una conexion directa con el cliente
actuando de manera confiable, y estas caracteristicas permiten alcanzar el éxito en la
fidelizacion del cliente, a mas de esto se menciona que el Marketing Mix es una

herramienta que aporta a ofrecer un valor agregado a las marcas.

Como cuarto caso recopilando informacion basada en el branding y su aplicacion
estratégica en empresas que se han convertido en un referente nos encontramos a
Pacari, una marca que se ha convertido en referencia de posicionamiento de marca
tanto a nivel nacional como su expansion a nivel internacional a través de la

exportacion de su producto.

En cuanto al manejo del branding es deslumbrante comparado a otras marcas de
chocolate, por los finos detalles aplicado a su Packaging, por la manera de procesar su
chocolate, por tener bien claros sus valores de marca internamente, asi también a su

consumidor y porque no destacarlo también hacia la competencia dentro del mercado.

Imagen 7: Pacari- PACKAGING

Su posicionamiento se debe a la continua labor de crear sabores unicos, utilizando cada

pepa de cacao y generar sabores irrepetibles en cada barra, se preocupan por la
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innovacion, destacar lo ancestral y lo tradicional, brindando un valor agregado de
sentido humano, donde la empresa establece que, ante todo, el chocolate que produce
es el resultado de la manifestacion del alma inspirado en una cultura ancestral del

chocolate (PACARI, 2021).

g%?

PACARI

6n de Pacari.
Discover the heart of Pacari.

Imagen 8: Descubre el corazon Pacari

Ademas, la empresa tiene el compromiso encabezado por sus productores generar una
dindmica incesante de mejora en todos sus procesos, capacitindose y cuidando su

produccion orgénica.

En la actualidad Pacari es poseedor de 207 premios a nivel nacional e internacional,
esto se debe al especial cuidado de su marca en cada punto del proceso de elaboracion
hasta la manera como se presenta el producto final y cuidando estandares especificos

para que una tienda pueda expender el producto (PACARI, 2021).

INTERNATIONAL INTERNA‘HON
CHOCOLATE CHOCOLATE
AWARDS AWARDS
TASTERS TASTERS
BRONZE 2019 SIL fiie

Imagen 9: Pacari 207 premios

Su vision se basa en respetar los principios de la madre tierra y eso lo transmiten al

producto, es por eso que es tan demandado y se ha vuelto en un producto consumo
17



para un estatus medio-alto. Lo que la empresa Pacari busca es implantar esa
pertenencia de naturaleza, desafiando al mercado y la mentalidad del mundo

globalizado (PACARI, 2021).

En la actualidad se encuentra en 7 paises donde ofrecen a mas de un chocolate, la
experiencia de saber de donde proviene el producto, y saber que se exponen sabores
secretos del cacao nunca antes vistos, convirtiéndose en un regalo Premium de alto

prestigio.

TIEMDA GALERIA ECUADOR - CENTRO HISTORICO

# E o ~ '.j
:EHP'"%; it -
& |

et lg </
PRI [N

CREA TUS PROPIAS TRUFAS

Imagen 10: Experiencia Pacari

Lo importante para implantarse en la mente del consumidor es la interaccion, y es lo
que Pacari realiza mediante estrategias de experiencia, como en su Tienda del Centro
Historico de Quito, donde junto a galeria Latina, se brinda talleres para que las
personas exploten su creatividad culinaria en la elaboracion de trufas, al mismo tiempo

que se imparte la cultura ecuatoriana del chocolate (PACARI, 2021).

Se complementa su branding mediante la interaccion y personalizacion, difundiéndolo

como una estrategia por redes sociales en €pocas especiales.

Usa el Tag #PacariChocolate en tus fotos.

Imagen 11: Pacari Interaccion redes sociales
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2.2 Enfoque social del disefio

El presente proyecto se basa en destacar que Ambato es una ciudad de grandes
emprendedores, donde estas personas buscan la manera de llevar sus productos a ser
vendidos y escogidos por los consumidores y clientes, ya sea creando experiencias e
innovando dia a dia; El valor de este proyecto radica en destacar a una empresa-marca
en particular que producen los iconicos helados de la catedral, donde se tiene como
producto principal el helado de paila, encontramos que lo valioso de que el consumidor
se deleite con este producto y decida en obtener este producto se encuentra en el
recordar grandes y maravillosas experiencia vividas desde su nifiez cuando probaron

por primera vez estos deliciosos helados.

Conjuntamente el valor de este proyecto, es denotar cuan importante es aplicar
estrategias para resaltar la marca y llegar a mas publico con su producto y que a la vez
de incrementar sus ventas se pueda reflejar el crecimiento de esta marca que hoy se ha
vuelto un icono de tradicion en Ambato, y porque no mencionar que este crecimiento
como empresa y marca es socialmente positiva ya que, se da empleo a muchas
personas que trabajan con todo el corazon para producir un producto tan simple pero
a la vez tan Unico, desde la percepcion de el ser ambatefio. Por otra parte, nos
encontramos con la esencia de transmitir esta tradicion de generacion en generacion
ya sea desde la disposicion de las personas que manejan la marca, e igualmente en sus

consumidores.

Este proyecto se realiza con el fin de destacar que el manejo de marca influyendo en
las personas de una manera extraordinaria, puede ser a través de experiencias o
recuerdos que le vengan a su mente por medio de plasmar aquel lugar importante para
el consumidor dentro de su publicidad y promocion de su marca, genera un alto
impacto de emociones logrando posicionarse como primera eleccion al momento de

tomar una decision para optar por una marca en especifico.
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2.3 Marco Conceptual

2.3.1 Categorias fundamentales.

Variable Independiente

Comunicacion visual

Identidad Corporativa

Branding
Estratégico

Variable Dependiente

Marketing

MKT mix

Posicionamiento
de marca

Gradfico 1: Categorias fundamentales
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2.3.2 Redes Conceptuales Variable Independiente

Imagen Logotipo
de marca
Isotipo
Identificador
Publicidad : . Grafico
Marca
: Isologo
Relaciones
Publicas -
Imagotipo
Mercado Reputacion Branding
Naming
Mision
Filosofia visich
e : Corporativa
Denotacion Branding Identidad
Estratégico 1 Corporativa Valores
Connotacion
Comunicacion -
Vasuall Verbal Visual Cultural
Mensaje
Receptor Objetual Ambiental

Gradfico 2: Redes conceptuales Variable Independiente
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2.3.3 Redes Conceptuales Variable Dependiente

Percepcion
Producto
Publico Objetivo
. Precio
Promesa )
de marca Marketing , S
Posicionamiento MIX
Competencia " ;
.. . Promocion
Posicionamiento
Producto de Marca
Personas
Marketing
Cliente " ‘ MKT
experiencial
Segmentacion
Mercado Meta

Grdfico 3: Redes conceptuales Variable Dependiente
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Comunicacion Visual

Basandonos en la construccion de un mensaje desde el punto de vista grafico, la
comunicacion visual es donde las imagenes claramente predominan. La comunicacion
basada exclusivamente en imagenes es verificable en un porcentaje muy pequeiio,
debido a que siempre es necesario la complementacion con texto, sonidos, locuciones,

que fortalece la significacion (Asinsten).

La comunicacion visual, es especifico el consumo de imagenes cotidianas influenciado
por la cultura globalizada se ven en nivel muy elevado, el ser humano se encuentra en
una constante evolucion tanto en la manera como lee y aprecia el mensaje hasta deducir

como afecta e influye en la persona, en el ambito de conocimiento y emociones.

La comunicacion visual se encuentra por todas partes, en la television, periddicos,
revistas y publicidad en las calles; De acuerdo a lo que se conoce el lenguaje visual es
mucho mas antiguo que el lenguaje escrito, podemos destacar la pintura rupestre en
cuevas basado en pictogramas, en el propio cuerpo del hombre para representar un
mensaje de pertenencia, todo esto ya se veia a través de imagenes (Ferrer Franquesa

& Gomez Fontanills, 2013).

La comunicacidon visual esta enfocada en resolver conflictos especificos mediante
soluciones visuales pensadas de una manera inteligente, las misma que son claras de
comprender y atractivas al ojo humano. Este tipo de comunicacion involucra una o

varias propuestas unicas y novedosas (Pontificia Universidad JAVERIANA, 2019).

EL disefio de comunicacién visual es una disciplina de informacion donde se incorpora
un lenguaje especifico que aporta a todas las ramas del disefio, con el fin de volver el
medio mas inteligente y que se pueda aprovechar de mejor manera, lo que contribuye

a la sociedad a mejor su calidad de vida (Costa, 2014).
Comunicacion

La comunicacion es la accion de compartir informacion, que se estudia desde distintas

areas como la etimologia aportando a las relaciones sociales y ciencias humanas, asi
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también desde el enfoque tecnoldgico donde influye el tratamiento de la informacion,

internet, y los social media (Costa, 2014).

Comunicar es una cualidad del ser humano donde, el individuo comparte algo de si
mismo basado en lo racional y emocional, debido a relacionarse y tener contacto con
los demas, para lograr intercambiar ideas y opiniones con sentido con el fin de

compartir experiencias que tienen en comun, a esto se le llama comunicacion (Yerena,

2005).

Visual

El concepto de lo visual en base al disefo, se define por el origen del dibujo, escritura,
imagen y texto situados en un plano bidimensional, para denotar la evolucion del
concepto grafico. Lo visual privilegia a la persona denotando su 6rgano receptor que

es la vision (Costa, 2014, p.102).

La cultura visual es la proyeccion tangible y simbolica de la accion de caracteristicas,
significados, colores, graficos, formas, sentidos, emociones y la manera de interpretar
el mensaje por parte de un grupo, de manera frecuente que estan debatiendo
percepciones del mundo para lograr acordar sobre el fenomeno de lo visual (Carmona,

2019, p.288).

Denotacion

La denotacion se ha definido como la literalidad fortalecida por el relato estético que
posee un significado Iéxico basado en una descripcion lingliistica del mensaje, es decir
la connotacién se basa en un concepto solido y fosilizado como los que se incluyen en
un diccionario haciendo referencia al significante que refleja una afirmacion fijada en

un término (Jofré, 2016, p.2).
La denotacion es la definicion objetiva de un concepto o término, que corresponde

entre dos planos de la lengua, la expresion y el contenido, que surge o aparece siempre

antes del valor no literario de la palabra (Calleja, 1988, p.47).
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Connotacion

Connotacidn es el grupo de atributos que se le otorgan a un término en especifico y
sus variables segun el modo de hablar de cada persona en distintos lugares; es dar
atributos complementarios a la definicién de uno o varios términos, donde se fortalece
el significado denotativo e integran la realidad no lingiiistica del signo que lo denota

(Calleja, 1988).

La connotacion es designada como aquel valor semantico que se afiade al sentido de
la denotacion, que segun la corriente contemporanea hace referencia al conjunto de
caracteristicas designadas de forma imprecisa como valores expresivos de los
elementos lingiiisticos. Los rasgos connotativos se ven extendidos de diferente manera
a causa de la interpretacion de cada individuo; el valor del término de todo lo que el
discurso manifiesta, las relaciones y el intercambio lingliistico va mas alla de lo que
aporta el mensaje propiamente dicho. Estos rasgos connotativos estan delimitados por

la clase social, nivel cultural e intercultural, punto geografico (Martinet, 1981, pp.147-

148).

Mensaje

El mensaje es uno de los fundamentos del proceso de la comunicacion, la reflexion del
mismo es el motivo de analisis que permite conocer su implicacion y contribucion a la
comprension de la comunicacion de las personas. Partiendo del punto funcional, el
mensaje es visto como lo que se transmite, es decir el contenido, simplificado como si

fuese una cosa que pasa de un plano a otro (Restrepo, 1988).

Dentro de la comunicacion el mensaje se define como una cadena finita de ideas y
sefales producidas, que emplean los usuarios del lenguaje, mediante normas y reglas

estrictas a partir de un determinado codigo (Beristain, 1995).

Receptor

El receptor es el individuo que realiza la actividad constante de recibir informacion y
un conjunto de estimulos comunicativos, donde la comunicacion a mas de los sonidos,
incluye cientos de mensajes que los individuos desean comunicar a través de gestos

con sus o0jos o con su olor (Padilla, 2004, pp.215-216).
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EL receptor a mas de ser una persona, se puede hablar también del aspecto técnico
donde el receptor se vuelve en un objeto o cosa, el mismo cuya funcion es decodificar
el mensaje que se transmite y se traslada por el canal, esto se efectia con el fin de
deducirlo en un lenguaje comprensible apto para el verdadero receptor, denominado
destinatario, aqui podemos mencionar algunos receptores técnicos como el teléfono,

radio o television.

El receptor final — destinatario, es a quien va dirigido el mensaje y sera entonces a
quien va dirigida la llamada telefonica, o sera la audiencia de television o radio

(Galeano, 1997).

Branding
Existen varias definiciones para lo que es branding, en la actualidad se ha reducido
tanto el concepto que se piensa que este término usado por grandes marcas y empresas,

consta Unicamente de su logo e identidad grafica, pero el branding es mas que eso.

De acuerdo a lo mencionado el branding es un proceso que se lo va trabajando
conjuntamente con el producto que necesitamos vender, mostrando un valor
diferencial de la competencia, integrando esto dentro de una experiencia Unica
vivencial en donde el cliente involucra sus emociones para poder elegir una marca

especifica.

El branding se basa en la creacion de una marca inmerso en un proceso integral donde
se busca generar o crear marcas que hagan la diferencia volviéndose poderosas, marcas
que lleguen a ser aceptadas a gran nivel por los consumidores para que sean deseadas

y compradas.

Este proceso integral incluye una clara definicion de identidad e imagen que se desea
proyectar en el mercado, involucrando al disefio grafico para impulsar la puesta en
escena frente a su publico o target, con todo esto se pretende alcanzar gran relevancia

en la sociedad y se obtenga rentabilidad (Ballesteros, 2016).
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Segun Sivianes (2009) en su resefa de ;Qué es el branding? Menciona al autor
Matthew Healey donde se define que:
El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una
identidad simbolica creada a proposito con unos conceptos clave, con el
objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la
identificacion o la definicidon de estos conceptos; practicamente siempre, supone el

desarrollo creativo de una identidad.

Marca

La marca se establece como el factor diferencial e inigualable de fijar de manera
determinante el valor a un producto y servicio en las empresas. El nivel de influencia
al momento de decidir la compra depende de las emociones que siente el consumidor
con respecto a confianza, respeto, aprecio, familiaridad con la marca; esto quiere decir
que la marca vende una estructura intangible, de esta manera pueden ser pensamientos,
sentimientos, experiencias, sensaciones. La marca de acuerdo a lo mencionado se
fortalece en base a la relacion continua entre vendedor y comprador, basada en la
interaccion multiple con un producto o servicio y las acciones de mercadeo

(Colmenares, 2002).

La definicién de Marca en la actualidad tiene muchos significados, por esta razén se
deduce que es necesario interpretarla como una entidad multifacética. En la antigiiedad
el concepto se inicia basado en un signo, para la edad media se establece como un
discurso, luego en la era industrial se define como un sistema memoristico. En la
actualidad la marca se deduce a la definicion integral entre economia de informacion,
sociedad del conocimiento y cultura de servicio, todo esto al mismo tiempo incluye lo
mencionado anteriormente que son el signo, discurso y memoria (Costa & Fernandez,

2004).

Imagen

En la actualidad los ciclos econdmicos y los procesos tecnoldgicos, influyen de gran
manera al manejo y desarrollo de las marcas, nombrandose a esta relacion como nueva
economia o economia de la informacion, ya que la manera de generar economia se

basa en procesos de experiencias, emociones, obteniendo informacion clara del
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producto o servicio que se compra; es decir las marcas presentan al producto tangible
reforzado con aspectos intangibles y con un valor diferencial.

La imagen de marca se ha desarrollado como un area de estudio de la psicologia social
antes que un tema relevante de disefio, es por esta razon que de acuerdo al desarrollo
de la marca dentro del contexto adecuado se reflejara su éxito o fracaso (Costa &

Fernandez, 2004).

Publicidad
La publicidad se la denomina como el proceso de comunicacion donde la
comunicacion publicitaria tiene un nivel de eficacia minima, en la que no existe

contacto directo entre los involucrados en este proceso, es decir el emisor y receptor.

La publicidad se maneja en un ambito controlado donde el anunciante decide lo que
se transmite, el medio por el cual transmitir y la duracion del acceso a la informacion,

asi también su frecuencia.

El proceso de la publicidad se maneja con aspectos que la vuelven atractiva, estos son:
anunciante, el mensaje, el medio, el receptor y objetivos; dentro de los objetivos
podemos mencionar el interés, conviccion, accion, adopcion, justificacion (Uceda,

2008).

Relaciones Publicas
“Las relaciones publicas son un proceso comunicativo que construye relaciones entre

las empresas u organizaciones y su publico” (implika, 2021).

En cualquier &mbito en el que se desarrolle una empresa, entidad u organizacion se
debe llevar a cabo un proceso de comunicacion para llegar de la forma mas 6ptima a
sus publicos. En el area de la publicidad y marketing segun implika (2021) “las
relaciones publicas es el apartado que trata de crear vinculos y generar beneficios para
ambas partes”. Lo importante se destaca cuando el consumidor al obtener una buena
relacion con la marca se genera una percepcion positiva en su mente que impulsa la

reputacion favorablemente.
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Reputacion

A partir del afio 2008 de detono un nuevo ciclo economico donde se denomina
economia de los intangibles, mismo sistema que hoy esta presente en las empresas y
grandes marcas; El1 62% del valor de las marcas en el mundo esta basado en sus valores
de activos intangibles, los mas importantes son: alianzas estratégicas, bases de clientes,

patentes, reputacion y demads activos no fisicos.

La reputacion corporativa sin duda es el mejor exponente de activo intangible de una
marca o empresa, que posee un gran valor estratégico, pero con déficits de medicion,

comprension y gestion.

Carreras, Alloza & Carreras (2013) afirman que “El término especifico economia de
la reputacion fue acufiado por primera vez en la XV Internacional Conference on
Corporate Reputation, Brand, Identity and Competitiveness de Reputation Institute

celebrada en 2011 en Nueva Orleans (Estados Unidos)”.

La reputacion corporativa requiere una base integral de organizacion basada en tres
dimensiones, en primer lugar esta la dimension axiologica donde se reflejan los valores
organizacionales y culturales, la ética en base a la relacion con terceros y la
responsabilidad que tiene la marca, organizacion o empresa inmersa en la sociedad, en
segundo lugar se demuestra el comportamiento corporativo en su relacion con el
consumidor o cliente, sus empleados y accionistas a largo plazo, como tercer lugar se
refleja la actitud proactiva de la organizacion para generar y mantener esta reputacion
de este sistema integral, basado en estos tres pilares (Villafaie, La Reputacion

Corporativa como factor de Liderazgo, 2001).

Mercado

El mercado es conocido como lugares donde se realizan el intercambio de mercancias
a cambio de dinero, asi también personas que invierten su dinero para conseguir
mercancias, existiendo siempre la oferta y la demanda, pagando con dinero lo que se
refiere al precio; esta relacion mueve la economia de circulacion de bienes y servicios

en cada estado y pais a nivel global.
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Asi pues, se da la economia de mercado donde se ponen a disposicion diversos
productos para diferentes necesidades, a mas de esto se prestan servicios, a todo esto,
se debe tener en cuenta que nadie produce para si mismo, cada persona u organizacion
se especializa en producir algo especifico para ponerlo en el mercado y obtener dinero
a cambio, y a su vez poder comprar los productos o servicios que otros ofertan

(Sampedro, 2002).

El concepto de mercado hace referencia al movimiento que hay en un determinado
lugar, entendiéndose como lugar lo fisico o virtual, donde resalta las necesidades de
producir y vender a cambio de un precio determinado, fijado por el comerciante
productor, este intercambio econdmico se lo hace a mayor y menor escala, vendiendo
mas o menos productos de acuerdo a la necesidad del consumidor y satisfacer la

demanda de consumo (Ramos, 2015).

Identificador Grafico

El término identificador hace referencia al verbo identificar, haciendo mencion a
individualizar o sefialar a un determinado individuo y a destacar sus atributos que lo
hacen diferente y tnico, es decir describirlo. Esta parte de sefialamiento abarcan los
conceptos de sefial y nombre en lo que prevalece lo semdntico como aspecto

primordial.

El campo de volverlo grafico o area de estudio de la grafologia se basa en el analisis
de las connotaciones que caracterizan la escritura de lo sefialado y por lo tanto de la

propia firma Unica del individuo en cuestion (Chaves, 2015).

Isologo

El isologo de una marca es el tipo de identificador visual que representa a una entidad,
organizacion, marca o empresa, que se compone por la integracion de un icono gréafico
y un elemento tipografico que es la parte verbal. La combinacion de estas dos partes
da como resultado un elemento verbo iconico que pueden ser a color o acromatico

(Ercolado, 2021, p.3).
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El Isologotipo se estructura en base a la fusion entre un icono grafico y texto, el mismo

que no podra ser funcional si separamos estos dos componentes (Brol, 2020, p.17).

Identidad Corporativa

Existen tres tipos de imagen que una marca o empresa proyecta que son la funcional,
organizacional, e intencional, las mismas que son en conjunto equivalentes a la
identidad corporativa; cada empresa posee una identidad especifica a esta se puede

referir como identidad empresarial o identidad corporativa (Didgenes, 2010).

Villafafie (2002) refiere a que la importancia de tratar de plantear una definicion para
Identidad Corporativa es irrelevante por ser obvia a que es igual a identidad personal,
mismo concepto que abarca rasgos y atributos que destacan la esencia de una empresa,

los mismos que pueden ser o no visibles.

Naming
Costa como se citd en (Meza, 2016) quién piensa que nombre se lo estudia desde la
antropologia, donde la identidad de una empresa inicia por un simbolo lingiistico: el

nombre.

El nombre es muy importante ya que el mundo globalizado y sus publicos lo utilizan
para referirse a una determinada empresa o marca, enfatizando la conexion entre el
emisor y receptor, donde lo principal es crear una comunicacion entre la organizacion

y el target.

Seglin las definiciones de autores a nivel global el nombre se ha propuesto en una
clasificacion, denominandose como: patronimico, toponimico, descriptivo, simbolico,

sigla, contraccion, acronimo, mixto imaginario o inventado.

Filosofia Corporativa
La filosofia corporativa representa la mente de la identidad corporativa que no es otra
cosa que lo que la empresa quiere ser, la filosofia vincula el presente y el futuro de la

organizacion con el objetivo de fijarse y permanecer en el tiempo.
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Ademéds, la filosofia puede ser definida como las decisiones globales que son
establecidas en la organizacion por los altos cargos, en base a metas y objetivos a
alcanzar, de tal manera que se consideran los principios basicos como las creencias,
valores y conducta que se deben fomentar para el correcto funcionamiento de la
empresa u organizacion en funcion de alcanzar los propodsitos o metas (Capriotti,

2009).

Mision
Capriotti (2009) afirma “La Mision Corporativa es la definicion del negocio o

actividad de la organizacioén”. Es decir, es lo que hace la empresa u organizacion.

La misién en una empresa es lo que da una orientacién organizacional tomando en
cuenta factores como las estrategias a definir, objetivos, y productos que se fabrican o
cuales debe dejar de producir, esto en el futuro refleja el éxito o el riesgo a fracasar.
En sintesis, se debe concretar cual es negocio sobre el que se desarrolla la empresa

(Pena, 2012).

Vision
Capriotti (2009) afirma “La Visiéon Corporativa es la perspectiva de futuro de la
organizacion, el objetivo final de la entidad”. En base a esto se plantea la meta a la

cual se desea llegar, resaltando que se debe poseer una ambicion organizacional.

Posicionamiento

Se atribuye como una definicion de posicionamiento a los términos de discusion de
segmentacion del mercado, target o publico objetivo y de los sistemas de marketing
que se efectuaban, esto se plantea alrededor de los afios sesenta e inicios de la década

de los setenta (Serralvo & Furrier, 2005).

Clancy como se cito en (Serralvo & Furrier, 2005) de acuerdo a la necesidad de obtener
una definicion de posicionamiento no se puede tener una respuesta concreta, ya que si
se pregunta a diferentes gerentes de marketing cada uno probablemente daria una

respuesta diferente. En la actualidad existe una confusion de este concepto y su
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gestion, incluso especialistas investigadores académicos del tema hoy en dia aun no

han hecho una revisiéon minuciosa del concepto.

Trout (1982) afirman “El enfoque fundamental del posicionamiento no es crear algo

nuevo y diferente, sino manipular lo que ya esta en la mente; reordenar las conexiones
C . .

que ya existen”. Es decir, mejorar la manera de presentarse en el mercado con un

determinado producto o servicio, estimulando los sentidos del consumidor para que

elija una determinada marca.

En la actualidad el posicionamiento dentro de la publicidad es un elemento clave,
mismo que es emitido por una empresa u organizacidon que se propone alcanzar
objetivos ante el publico objetivo; este posicionamiento se refiere a la posicion que un
producto, servicio, marca o idea ocupa en la mente del consumidor asa como también
en el destinatario potencial. En base al analisis del posicionamiento se deduce que es
el lugar mental que tiene la imagen del producto o marca cuando se lo compara con la
competencia, dejando saber la idea que tiene el consumidor respecto a lo mencionado

(Puello, Polo, & Guerrero, 2007).

Publico Objetivo
Grupo focalizado con quienes se establece un intercambio de produccion de bienes,

con el fin de buscar convertirlos en consumidores como acto final, a través de la

publicidad (Vilches, 2012, pp.3-5).

Percepcion
Se define como percepcion a la subdivision del sistema cognitivo que involucra el area
sensorial, atencién, memoria, conocimiento, reconocimiento, conciencia,

representacion, entendimiento e interpretacion (Alberich, Gomez, & Ferrer, 2014).

De acuerdo a la Gestalt la percepcion se basa en cuatro principios claves: emergencia
(reconocimiento de objetos y formas), reificacion (construir formas nuevas en base a
la experiencia), multiestabilidad (percepcion entre fondo y figura), invariancia
(prioridad en formas y contornos por encima de color, textura o estilo) (Alberich,

Gomez, & Ferrer, 2014).
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Promesa de Marca

La promesa no es mas que crear una serie de expectativas que se ofrece al cliente para
volver Unica a la marca, a través de sus comunicaciones, invirtiendo gran cantidad de
recursos. Lo que se busca son experiencia auténticas y Unicas que afiancen la relacion

con el consumidor, a esto se conoce como external branding.

A medida que la promesa se desarrolla se refuerzan tanto los activos tangibles e
intangibles; los encargados de que la promesa de marca se transmita son los
empleados, para lo cual en primera instancia se debe fortalecer el vinculo
Empleado/Marca, para obtener como consecuencia mejor relacion Cliente/Marca

(Jiménez & Gascufiana, 2017).

Competencia

La palabra competencia se establece para describir el mercado donde nadie posee
influencia sobre algo, donde se afronta condiciones ya establecidas con precios dados,
y que los competidores deben adaptarse para lograr sobresalir individualmente.

La competencia trata de plantear la diferenciacion entre productos permitiendo que no
sean homogéneos, permitiendo a las empresas obtener cierto nivel de poder sobre un

segmento del mercado (Dehesa).

Cardena (2013) define a la competencia inmersa en la teoria de un fendémeno libre, que
involucra la interaccidon constante entre distintas empresas dentro del mercado, con el
unico objetivo o meta que es obtener uno mas poder que el otro, mediante la oferta de
productos con un precio inigualable para ganar la decision de compra y eleccién por

parte del consumidor.

Marketing Mix

Es la combinacion de elementos fundamentales de operacion para poder llegar de
mejor manera a su target o publico objetivo y lograr alcanzar las metas propuestas.
Dentro de este desarrollo intervienen elementos como Producto, Promocion, Precio,

Plaza. El marketing mix juega un papel importante al momento de la ejecucion de una
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estrategia de marketing ya que lo que se desea es crear productos y servicios que

cumplan la funcion de satisfacer al cliente o consumidor en base a su precio.

Un analisis del marketing mix lleva a reflexionar sobre la influencia de las 4P para una
organizacion, empresa o marca, pues se refleja que estos elementos estan
especificamente bajo una unidad de informacién, que se encargan de planificar una
combinacion entre los mismos de acuerdo a las caracteristicas de su publico. De
acuerdo a esto para crear una combinacion efectiva se deben integrar otros conceptos
que se interrelacionan con el mix como son: investigacion de mercado, segmentacion

y posicionamiento.

Debemos tener en cuenta que los elementos que conforman el marketing mix no estan
puestos al azar, pues se requiere de un orden especifico para generar una buena
planificacion de los servicios; por lo contrario, se desencadenaria una serie de errores

que no podran ser contrarrestados por alguna campafia de promocion (Marcial, 2015).

Producto

Es el primer elemento del mix de marketing, el producto abarca bienes tangibles e
intangibles, el mismo que se entiende como el resultado de la interaccion entre el que
prestatario y el usuario, por tanto, no esta garantizado su funcionamiento si no tenemos
de por medio elementos tangibles y un sistema de organizacion. El producto puede ser

un lugar, una persona, una idea o un servicio a disposicion del usuario (Marcial, 2015).

Precio

El precio es una variable del marketing mix, que se deduce como el valor de un servicio
o producto en términos monetarios. El precio es el elemento por el cudl el cliente o
consumidor adquiere un bien. El encargado de determinar su valor es el departamento
de marketing de una organizaciéon o empresa, que para poder fijarlo se analiza las

condiciones y caracteristicas del entorno (Pérez & Perez, 2006).

Precio es uno de los conceptos que pertenece a la mezcla de mercadotecnia donde se

refiere al valor econémico que los clientes estarian dispuestos para tener acceso a
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determinados bien, productos o servicios, beneficiando a las metas u objetivos de una

empresa (Torre de la Fuente, Arriaga H., & Avalos Bazana, 2012).

Plaza

La plaza en la mercadotecnia es conocido como la distribucion, es el elemento que
hace posible que el producto tenga contacto con el consumidor, mediante distintos
agentes como distribuidores, clientes y la propia empresa.

Este término es usado para referirse al un lugar fisico donde se pueden encontrar
disponibles los productos y ser accesibles para su venta, ademds hace referencia a la
distribucion y los diversos canales que utilizan para terminar en el lugar fisico o digital

e iniciar el proceso de compra venta (Castafieda & Mateo M., 2019).

Promocion

La promocion es un elemento de mix de comunicacion del marketing que puede
aplicarse junto con la publicidad y las relaciones publicas para generar mayor fuerza
de ventas. Este elemento posee diversas técnicas de aplicacion para lograr ciertos
objetivos especificos de acuerdo a lo que se desea conseguir. Para tener claro el
funcionamiento de la promocion debemos conocer que es lo que puede y no puede

lograr (Camino & Vigaray, 2002).

Tabla 1
4P MKT: Promocion — Tareas de logros

éQué tareas no puede lograr £Qué tareas puede lograr
la promocion de ventas? la promocion de ventas?
+ Compensar por una fuerza de ventas mal « Estimular el entusiasmo de la fuerza de ventas
entrenada por falta de publicidad o por una débil para un producto nuevo, mejorado o maduro.

imagen de marca.
« Vigorizar las ventas de un producto maduro.
« Dar a los vendedores o consumidores una razén a

largo plazo para continuar comprando una marca. « Facilitar la introduccién de nuevos productos al
mercado.

* Parar permanentemente la tendencia establecida

hacia la baja de las ventas de un producto, o * Incrementar el espacio de venta.

cambiar la actitud de no aceptacién de un

producto no deseado. * Neutralizar la publicidad y la promocion de ventas

de la competencia.
¢ Sdlo puede invertirse la tendencia si se usa la
promocién de ventas en combinacién con « Obtener compras de prueba de los consumidores.
esfuerzos de publicidad o mejoras en el producto.
* Retener a los usuarios corrientes animando a la
compra repetida.

« Aumentar el uso del producto incrementando la
cantidad ofrecida al consumidor.
« Reforzar la publicidad.

Fuente: (Camino & Vigaray, 2002).
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La promocion en las organizaciones deja de ser algo al azar, mas bien se rige a
términos en base a la necesidad de las ventas; este elemento del mix de marketing
consiste basicamente en dar algo, pero esto se realiza con variables de por medio como

pueden ser los objetivos, el presupuesto, el destinatario y la perspectiva temporal.

La promocion proyecta su desarrollo de varias formas, de acuerdo al ingenio humano
donde cada dia surgen ideas nuevas de hacerlo, se muestra la clasificacion establecida
para promocionar, estas son las maneras mas conocidas: promocion dirigida al canal
de distribucion y promocion dirigida al consumidor final (Rodriguez, Otero, &

Rodriguez, 1999).

Marketing
“El marketing es el sistema de investigar un mercado, ofrecer valor y satisfacer al

cliente con un objetivo de lucro” (Cyberclick, 2022).

El marketing es la disciplina que se encarga del estudio de los mercados, consumidores
identificando sus caracteristicas y necesidades. Esta disciplina tiene el proposito de
atraer, retener y fidelizar al consumidor, a través de su satisfaccion, cumpliendo sus
deseos y resolviendo sus problemas en base a un producto o servicio. Para ello se
planifican, crean, desarrollan, efectian y evalGan estrategias para mejorar la

interaccion de la comunicacion con el consumidor (Cyberclick, 2022).

Arias (2015) afirma “El marketing, mercadotecnia, mercadeo o mercadologia es el
conjunto de actividades y procesos destinados a crear y comunicar valor de marca,

identificando y satisfaciendo las necesidades y deseos de los consumidores™.

Segmentacion

La segmentacion es un concepto en el cudl se establece la diferenciacion en el entorno
competitivo empresarial, destacando un nicho de mercado especifico, involucrando a
las estrategias de marketing relacionado a un publico objetivo determinado. La
segmentacion se fundamenta en base a caracteristicas accesibles (recursos a utilizar),
medibles (tamafio de la poblacion), sustanciales (que sea rentable) y accionables
(aplicar estratégias) (Mafiez, 2018).
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Marketing Experiencial

El marketing experiencial se presenta como el nuevo enfoque con el objetivo de
conocer el comportamiento del consumidor al instante de realizar la compra, por esta
razon esta nueva area del marketing influye en dar el valor agregado al cliente a través
de las experiencias, no s6lo en el momento de la compra sino también en el
postconsumo, ingresando en el campo de las emociones, sentimientos y pensamientos,

afianzando la relacion marca o empresa y el cliente.

Desarrollando el marketing experiencial, una marca puede ser potenciada de gran
manera hasta convertirse en un referente, debido a que se producen imagenes de
nuevos productos o renovar los existentes, crear productos diferentes en relacion con
la competencia, pero sobre todo esto, se debe brindar experiencias inolvidables al
cliente. El marketing experiencial sobre requiere que la operativa sea perfecta o casi

perfecta (Lenderman & Séanchez, 2008).

2.4 Marco Legal
Basandonos en el respaldo legal (SICE, 2022) que debe tener una marca para su
accionar en la sociedad y el mercado, se recopila articulos constitucionales del Ecuador

mencionando la propiedad intelectual a continuacion:

Derechos de Propiedad Intelectual - Legislacion Nacional del Ecuador
Capitulo VIII: De las Marcas

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirira por su registro ante
la Direccion Nacional de Propiedad Industrial.

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Solo se admitirdn variaciones que

signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo registrado.

Art. 217. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra
cualquier tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con
relacion a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido

registrada la marca.
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Capitulo VII: Nombres Comerciales
Art. 229. Se entenderd por nombre comercial al signo o denominacion que

identifica un negocio o actividad econdmica de una persona natural o juridica.

Art. 230. El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso

publico y continuo y de buena fé en el comercio, por al menos seis meses.

Art. 231. No podra adoptarse como nombre comercial un signo o denominacién
que sea confundible con otro utilizado previamente por otra persona o con una

marca registrada.

Art. 233. Los titulares de nombres comerciales tendran derecho a impedir que
terceros sin su consentimiento usen, adopten o registren nombres comerciales, o
signos idénticos o semejantes que puedan provocar un riesgo de confusion o

asociacion.

Capitulo IX: Indicaciones Geograficas

Art. 237. Se entenderd por indicacion geografica aquella que identifique un
producto como originario del territorio de un pais, de una region o localidad de ese
territorio, cuando determinada calidad, reputacion u otra caracteristica del producto
sea imputable fundamentalmente a su origen geografico, incluidos los factores

naturales y humanos.

Art. 238. La utilizacion de indicaciones geograficas, con relacion a los productos
naturales, agricolas, artesanales o industriales, queda reservada exclusivamente
para los productores, fabricantes y artesanos que tengan sus establecimientos de
produccioén o de fabricacion en la localidad o region designada o evocada por dicha

indicacion o denominacion.

El derecho a la libre expresion es directamente relacionado con la democracia del pais,

el derecho de expresar ideas u opinion, y el poder acceder a los derehos no esta

grarantizado sin la democracia, a continuacion se detalla los articulos, donde

(Asamblea Nacional, 2021) afirma:
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LEY ORGANICA DE LIBRE EXPRESION Y COMUNICACION
Capfitulo I: Objeto, Ambito y Principios

Articulo 3.- Principios.- Todas las funciones del Estado, en el ejercicio de sus
competencias, garantizaran los derechos de libertad de expresion, libertad de prensa

y comunicacion y respetaran los siguientes principios:

7. Todas las personas deben contar con igualdad de oportunidades para recibir,
buscar e impartir informacion por cualquier medio de comunicacion sin
discriminacién por ningin motivo, inclusive los de raza, color, religion, sexo,
género, idioma, opiniones politicas o de cualquier otra indole, origen nacional o

social, posicién econdmica, nacimiento o cualquier otra condicién social.

Oficio No. T. 01-SGJ-21-0001

PRESIDENCIA DE LA REPUBLICA DEL ECUADOR

Disposiciones Reformatorias

PRIMERA.- Cambiese de nombre a la Ley Organica de Comunicacién
promulgada en Registro Oficial Suplemento 22 del 25 de junio de 2013 y reformada
a través de Registro Oficial Suplemento 432 del 20 de febrero de 2019 y de Registro
Oficial Segundo Suplemento 382 de 1 febrero del 2021 que en adelante se

denominard “Ley de Publicidad, Produccion Nacional y Espectro Radioeléctrico”.

SEGUNDA.- Cambiese la numeracion desde el articulo 91.5 hasta el 118 de la Ley
de Publicidad, Produccion Nacional y Espectro Radioeléctrico cuya denominacion
fue reformada mediante disposicion reformatoria primera de esta Ley, segun la

siguiente tabla:
SEGUNDA.- Cambiese la numeracion de los titulos de la Ley de Publicidad,

Produccion Nacional y Espectro Radioeléctrico cuya denominacién fue reformada

mediante disposicion reformatoria primera de esta Ley, segun la siguiente tabla:
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Tabla 2

Disposicion reformatoria de numeracion de los titulos.

Titulo anterior Titulo vigente
Titulo VI: Publicidad, Produccion Titulo I: Publicidad, Produccion Nacional
Nacional y Espectaculos Publicos y Espectaculos Publicos
Titulo VII: Del Espectro Radioeléctrico Titulo II: Del Espectro Radioeléctrico

Fuente: (Asamblea Nacional, 2021)

DISPOSICIONES DEROGATORIAS

PRIMERA.- Deroguese desde el articulo 1 hasta el articulo 91.4 y desde el articulo
104 al 119 de la Ley Organica de Comunicacion promulgada en Registro Oficial
Suplemento 22 del 25 de junio de 2013 y en sus reformas promulgadas en Registro
Oficial Suplemento 432 de 20 de febrero del 2019 y en Registro Oficial Suplemento

382 de 1 de febrero del 2021, asi como todas sus disposiciones generales.

Ley de Publicidad, Produccion Nacional y Espectro Radioeléctrico

Titulo I: Publicidad, Produccion Nacional y Espectaculos Publicos

Art. 6.- Publicidad. Toda forma de comunicacion realizada en el marco de una
actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el
suministro de bienes o la prestacion de servicios, incluidos los bienes inmuebles,

sus derechos y obligaciones.

Art. 7.- Principios para la publicidad y propaganda. Los medios publicos, privados
y comunitarios, observardn los siguientes principios para la publicidad y la

propaganda: Legalidad, Veracidad, Lealtad, Sensibilidad Social y Transparencia.

Art. 8.- Actores de la publicidad.- La interrelacion comercial entre los anunciantes,
agencias de publicidad, medios de comunicacidon social y demds actores de la
gestion publicitaria se regulara a través del reglamento de esta Ley, con el objeto
de establecer parametros de equidad, respeto y responsabilidad social, asi como

evitar formas de control monopdlico u oligopdlico del mercado publicitario.
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Los actores de la gestion publicitaria responsables de la creacion, realizacion y
difusion de los productos publicitarios recibiran en todos los casos el
reconocimiento intelectual y econdémico correspondiente por los derechos de autor

sobre dichos productos.

Art. 10.- Proteccion de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y
propaganda respetaran los derechos garantizados por la Constitucion y los

instrumentos internacionales.

Se prohibe la publicidad engafiosa asi como todo tipo de publicidad o propaganda
de pornografia infantil, de bebidas alcohodlicas, de cigarrillos y sustancias
estupefacientes y psicotropicas.

Los medios de comunicaciéon no podran publicitar productos cuyo uso regular o
recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el ente Rector de Salud

Publica elaborara el listado de estos productos.

La publicidad de productos destinados a la alimentacion y la salud se sometera a

control posterior por parte de la autoridad sanitaria nacional.
La publicidad que se curse en los programas infantiles serd debidamente calificada
por el Consejo de Regulacién, Desarrollo y Promocion de la Informacion y

Comunicacién.

La inobservancia de estas disposiciones acarreard sanciones de acuerdo a la

normativa correspondiente.
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CAPITULO 11T

3. INVESTIGACION DE MERCADO
3.1 Analisis Externo
3.1.1 Analisis PEST
Politico
Tungurahua desde sus inicios ha sido considerada como una provincia de gente
trabajadora y emprendedora para poder salir adelante; en la actualidad nuestro pais
tiene el nivel registrado de la actividad emprendedora mas alta de la region, sin
embargo, no existen las adecuadas politicas por parte de gobierno en apoyar a la
sociedad en el aspecto financiero, llegando a ser este uno de los puntos de debilidad

para el emprendedor hoy en dia.

En base a datos reflejado por el GAD Municipalidad de Ambato (2020), en la totalidad
de los emprendimientos en Tungurahua y el resto del pais, se reflejan cifran deficientes
llegando al 37% del total de los negocios que se encuentran registrados formalmente
ya sea con patentes, RISE, o que pertenezcan a la Camara de Comercio.

De la misma manera en consecuencia de la falta de apoyo se registra que un total del
9% de los emprendimientos deben cerrar sus puertas por no poder acceder a cumplir
con todos los requisitos solicitados para poder ejercer el negocio, mismos requisitos
que se plantean por parte de las politicas gubernamentales (GAD Municipalidad de

Ambato, 2020).

Los Helados la Catedral un emprendimiento que surgié hace varios afos atras ha
podido mantenerse en pie de lucha, ya que dentro del manejo organizacional de la
empresa se encuentran personas profesionales, capaces y con el corazén dispuesto a
sacar adelante este negocio, es asi que desde aquel coche de helados que recorrid las
calles de Ambato a veces tratando de evitar al personal de control municipal por no
contar un permiso de funcionamiento o un permiso de uso del suelo establecido por el
GAD Municipalidad de Ambato, lo que se habia vuelto en ese entonces una restriccion
comercial. Con el pasar del tiempo, se llega al dia de hoy que, a base de un arduo
trabajo, se cumplen con todos los requisitos para se funcionamiento, permisos,
patentes de la empresa, y cabe destacar que hoy ya es una marca registrada (Segundo

Ona, comunicacion personal 9 de junio, 2022).
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Por otra parte, para la implementacion de las estrategias de branding que se plantearan
en este proyecto seran necesarios tener en cuenta y realizar los tramites pertinentes de
acuerdo a disposiciones legales y las establecidas en el Plan de Ordenamiento
Territorial de Ambato, para obtener los permisos de instalacion de anuncios
publicitarios, los mismos que van dirigidos hacia: persona juridica-privada, persona

juridica - publica, persona natural - ecuatoriana, persona natural - extranjera.

Cabe recalcar que el tramite puede ser o no aprobado, ya que se deben cumplir con
ciertos requisitos, donde se tiene conocimiento, que la marca Helados la Catedral
cumple con todo lo dispuesto por la ley para su correcto funcionamiento, a partir de
esto se deberd esperar la apertura de la aprobacion por parte del GAD Municipalidad
de Ambato (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion,

s.f.).

Adicional a lo antes mencionado, debemos enfatizar que en el contexto del ambito
politico, se han implementado ciertas normas para mantener el orden publico y
armonia en la ciudad, es asi que el 27 de mayo del presente afio 2022, la marca Helados
la catedral fue notificada para asistir a una reunion con autoridades de GAD
Municipalidad de Ambato, donde se trataron temas como el funcionamiento del punto
de venta ubicado en las calles Montalvo y Bolivar, en la misma que se establecio el
cambio de orientacion del coche de helados y la prohibicion de la atencion a los
compradores de vehiculos en marcha, entonces, partiendo de lo sefialado se refleja que
esto se podria convertir en una amenaza para la marca, ya que muchas son las personas
que estan en contra de esta tradicion ambatefias icono de la ciudad, y por esta misma
razdn, en el presente proyecto se plantea fortalecer a la marca Helados la Catedral con
estrategias que mejoren la calidad de la relacion consumidor-marca para posicionarse
en el mercado y la mente colectiva, llegando a ser su primera elecciéon de compra

demostrando el apoyo total de las personas hacia esta marca.

Acta de Reunion GAD Municipalidad de Ambato (vea el Anexo 2-3).
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Economico

Dentro del &mbito econdmico el Ecuador se ha visto afectado de gran manera lanzando
la economia a la recesion, a consecuencia de la crisis mundial que se ha atravesado por
la pandemia COVID-19. Para el afio 2020 partiendo de esta crisis mundial, los efectos
dentro del Ecuador se sienten en la provincia de Tungurahua con mayor fuerza,
denotando una produccién diaria escasa que ha llegado a 8.713.000 USD con una
reduccién significativa del 30% lo que es el equivalente a 2.614.000 USD que dan
como efecto a 23000 nuevas personas sin empleo (GAD Municipalidad de Ambato,

2020).

Mg. Diego Proafio PhD como cit6é en (GAD Municipalidad de Ambato, 2020) indica
que especificamente en la ciudad de Ambato la produccion desde el afio 2020 se ha
reducido un 30% que significa que las perdidas diarias estan por 5.000.000 USD,
entendiéndose a produccion diaria a todas las actividades econdmicas que aportan al

crecimiento de la ciudad y provincia.

Social

Para el ano 2019 en el mes de noviembre, la empresa Helados la Catedral inicio con
el desarrollo del disefio de su identificador grafico — logo, la construccion de un nuevo
edificio, e implementacion de maquinaria para la produccion, todo esto con la finalidad
de plantearse una expansion territorial en cuanto a la oferta de sus producto y servicios,
pero no se tenia en cuenta que pocos meses mas adelante se declararia una pandemia

a nivel mundial.

Transcurria el ano 2020 y para el 11 de marzo, la Organizacion Mundial de la Salud
OMS declaro oficialmente al COVID-19 como una pandemia a nivel mundial. Por otra
parte en base a la medida de la OMS, la Asamblea Nacional del Ecuador el 19 de junio
del 2020, en su Ley Orgénica se determina apoyo humanitario para combatir la crisis
sanitaria y se establece que el estado respaldara a los nuevos emprendimientos desde
el dia cero, no se deberd cumplir ningiin requisito y por lo contrario cada GAD
provincial deberd emitir permisos de funcionamiento provisionales con validez de
ciento ochenta dias des pues del tiempo establecido el emprendedor deberia tramitar

los permisos pertinentes (EMOV, 2020).
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Pese a las circunstancias suscitadas los Helados la Catedral no detuvo sus actividades,
pero destacando siempre la conciencia, que la salud es primero y que todas las personas
debian cuidarse, es por esto que, se implementaron normas de bioseguridad siguieron
con su atencion al publico, después de las restricciones de salud impuestas por el

gobierno.

En cuanto a la demanda del producto y la produccion de la empresa se vio afectada,
teniendo que dar un lapso de tiempo de descanso a sus empleados y cesar actividades
comerciales en tiempos de cuarentena; pero pese a la situacion de extremo cuidado,
una vez volviendo a la atencidn, reactivando la produccion y aperturando nuevamente
las puertas de Helados la catedral al consumidor, se ha obtenido mayor acogida por
parte de la cultura ambatefia, ya que como se menciond anteriormente se estaba
trabajando en la construccion del nuevo edificio, y las personas, consumidores optaron
por dirigirse hacia los nuevos puntos de venta (Segundo Ofia, comunicacion personal

9 de junio, 2022).

Tecnolégico

Para el desarrollo de la economia de una sociedad y el avance a nivel global el
emprendimiento juega un papel importante, ya que esta actividad se ha vuelto
fundamental para el manejo y desarrollo empresarial. El emprendimiento se clasifica

en varios tipos como: tradicional, social, innovador y de base tecnoldgica.

Los emprendimientos hoy en dia estdn adoptando esta forma de manejar el negocio
fundamentando las bases en lo tecnologico mediante el uso de herramientas digitales,

ampliando su conocimiento e involucrando su ingenio.

El aspecto tecnoldgico se enfoca en desarrollar soluciones a las necesidades del
publico objetivo y estas empresas que implementan tecnologia tienen un factor comin
que pueden ser su antigiiedad no mas de 25 afios, independencia, invierten en capital
intangible humano con conocimiento y competente. La tecnologia da a un
emprendimiento ese valor agregado que se lo puede obtener con el uso de pocos
recursos, realizan estrategias y alianzas con diferentes entidades, instituciones u otras

empresas (Universidad Técnica de Ambato, 2020).
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Los emprendimientos que se basan en lo tecnologico se vuelven primordiales para la
sostenibilidad y transformacion de la economia de una region hasta un nivel global.

Lo importante de implementar el area tecnologica a una empresa o emprendimiento es
que se puede utilizar el conocimiento para automatizar la produccién, mejorar los
métodos de trabajo e incrementar actividades de promover la economia (Universidad

Técnica de Ambato, 2020).

3.1.2 Tendencias

En base a lo analizado referente a los aspectos como politico, econémico, social y
tecnologico, se deduce que lo importante es plantear un emprendimiento en base a las
leyes y reglas establecidas tanto a nivel nacional como al municipio al que pertenece
el emprendimiento, esto lo hacemos tramitando los permisos necesarios para no tener

inconvenientes de restricciones a las actividades economicas.

Ademas lo necesario para que el emprendimiento se maneje de la manera correcta seria
enfocarse en las tendencias financieras consultando a expertos sobre la manera
correcta de llevar las finanzas dejando de lado lo empirico, ya que, muchos negocios
cierran sus puertas debido a que invierten el dinero de mala manera en cosas
innecesarias, sin tener un plan de operar financieramente el emprendimiento o
empresa, pues lo que se busca es generar liquidez econémica y no ir en retroceso, en
el ambito social, lo principal es que una empresa como helados la catedral promueve
el empleo y genera fuentes de trabajo que benefician tanto a la economia local, asi

también aporta a reducir el porcentaje de desempleo de la ciudad en una pequeiia parte.

En el ambito de la sociedad, Ambato ha mostrado una gran aceptacion y acogida al
producto de la marca caracteristica por sus helados de paila, es por esta razoén que los
propietarios de la empresa de helados han buscado la tendencia de manejarse con las
empresas publicas ofreciendo sus productos y servicios tanto en reuniones
corporativas como en grandes eventos, en lo social una de las alianzas que se ha visto
hasta la actualidad es formar parte del comité de la fiesta de la fruta y las flores siendo

auspiciantes oficiales en dos ocasiones.
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Sin dejar de lado y como ultimo punto muy importante hoy en dia en el mercado en el
que se desenvuelve la empresa, lo tecnologico es lo que predomina en cualquier tipo
de emprendimiento, a partir de el inicio del COVID-19 y de acuerdo a la gran
necesidad del consumidor de poder acceder a servicios y producto los
emprendimientos han implementado el servicio de delivery que ahora es un elemento

importante para llegar a cualquier parte donde se encuentre el cliente.

Asi también, lo tecnoldgico esta reflejado en el incremento del uso sobre los medios
digitales que muchas empresas ya lo tienen implantado de manera estratégica; llegando
a este punto se refleja las tendencias que podemos seguir para poder incrementar de
alguna manera el nivel de ingresos econdmicos y el reconocimiento de un

emprendimiento en la sociedad y un ptblico especifico.

3.1.3 Segmentacion del mercado potencial

Los Helados la Catedral al igual que muchos emprendimientos busca captar la mayor
cantidad de clientes, pero antes se debe enfocar en la segmentacion de sus mercados
basados en dos aspectos principales para poder establecer las estrategias adecuadas y

que funciones de acuerdo al publico.

3.1.3.1 Segmentacion Demografica

Tabla 3

Segmentacion Demogridfica

SEGMENTACION DEMOGRAFICA

Se establece como clientes potenciales, a j6venes y personas adultas
basandose en sus necesidades y ofrecer diversos productos acorde a su demanda.
Se incluyen hombres y mujeres de 18 a 45 afios. Apartir de +45 afios, la gente
empieza a cuidar de su salud y a alimentarse de diferente manera,
evitando el consumir azucar, por lo cual el producto no tendria acogida.
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Enfocado en un publico dentro de un estatus social medio, medio alto
que tenga la capacidad de acceder a la compra del producto para darse un gusto
y deleitarse de un producto tradicional; Desde un cono de helado hasta comprar por litros.
En cuanto a educacién pueden ser estudiantes, profesionales sin importar
su ocupacion o profesion

Personas que estén interesados en el compartir en familia,
jovenes que lo disfruten entre amigos,
ya que cada persona promueve la demanda
del producto desde diferentes épocas de la vida.

Helados la catedral se basa en llegar a toda la poblacion de la ciudad, provincia
y con el tiempo expandirse a nivel nacional; asi que, no se hace diferencia de la
nacionalidad del cliente-consumidor que inicie la compra en cualquier punto de venta.

Autoria propia

3.1.3.2 Segmentacion Psicografica

Tabla 4

Segmentacion Psicogrdfica

SEGMENTACION PSICOGRAFICA

Personas que les guste y valoren productos que sean naturales, artesanales, que
sean de ingresos medios y les guste conocer lugares Unicos, especiales y llegar
a formar parte de una tradicion en una determinada época de sus vidas.

Les gusta conocer o visitar lugares cuando salen de paseo, con sus preferencias
en postres de calidad.

Gustos por conocer y apoyar a emprendimientos caracteristicos
de un lugar, ciudad.
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Helados la catedral ubica sus puntos de venta, el lugares con mayor
afluencia de personas jovenes, ejecutivos y familias, en lugares estratégicos
de las ciudades de la provincia de Tungurahua, en donde se encuentran
sus tiendas.

Las heladerias se mantienen en constante orden, desde la atencion de su
personal, hasta implementar videos o musica acorde al rango de edad del
consumidor visitante en distintos horarios del dia

Autoria propia

3.1.4 Analisis del sector y del mercado de referencia

Para analizar el sector de una empresa es necesario hacer un analisis de su
competencia, el entorno en el que va a desarrollar su actividad, y de que manera lo va
a hacer, asi también saber contra quienes tiene que competir y de acuerdo a esto poder
tomar en cuenta aquellos detalles que influyen en el entorno de acuerdo al mercado en
que se basa la empresa para realizar su actividad econémica, para esto se toman en

cuenta las cinco fuerzas de Porter (Mufioz, 2019).

Michael Eugene Porter, ingeniero y profesor de la Escuela de Negocios Harvard, cre6
este modelo de andlisis estratégico en 1979. Estas cinco fuerzas miden el nivel
competitivo de una industria y su nivel de acogida dentro del mercado, detectando

amenzas u oportunidades.

Tabla 5

CIIU 4.0 INEC. Clasificacion nacional de actividades economicas.

r

CIIU 4.0 INEC - Clasificacion Nacional de Actividades Economicas

Codigo Descripcion

c INDUSTRIAS MANUFACTURERAS

c10 ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS

C1050 ELABORACION DE PRODUCTOS LACTEOS

C1050.05 Elaboracidn de helados (de todo tipo), sorbetes, bolos, granizados, etcétera.
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En la tabla 5 se muestra el area en el que la empresa Helados la Catedral realiza sus
actividades econOmicas, ésta empresa se encuentra dentro de las industrias
manufactureras ya que se dedica a la produccion de helados de paila, asi como lo
muestra el codigo C1050.05 de la unidad de analisis de sintesis, que muestra la

clasificacion nacional de actividades econémicas (INEC, 2012).

De acuerdo al analisis que se muestra a continuacion, donde se toma en cuenta las
cinco fuerzas de Porter, y en base a la informacion recolectada del propietario de la
marca Helados la Catedral, se ha visto la necesidad de realizar una medicion del nivel
de amenaza a la que esta expuesta la marca dentro del mercado, involucrando d&mbitos
de competencia, produccion, productos sustitutos, asi también negociacién con

clientes y proveedores.

Para cada uno de los aspectos que se menciona se ha establecido una escala de 1 a 4
denotando que, una mayor calificacion dard como resultado el incremento de la
amenza que representa la competencia para la empresa. A continuacidon se muestra la

valoracion y significado de cada puntuacion en el siguiente grafico:

4 Y v N "N
Amenaza Amenaza Amenaza Amenaza
minima media alta muy alta
3 EAS AN DANS g
Desarrollo de marca con enfoque Se recomienda planificacion
a posibles cambios futuros o buscar solucion

Grdfico 4: Escala de likert - Grado de amenaza
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Tabla 6

Cinco fuerzas de Porter:Amenaza de entrada de nuevos competidores.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

E@ Asunto Calificacion
. Requerimiento de alto capital inicial a invertir 2

Dependencia de economias de escala 2
Producto diferenciador o valor agregado 3
Ventajas de empresas establecidas en el mercado 3
Resultado Amenaza: MEDIO / Calificacion-Promedio 2,5

La tabla 6 nos muestra que de acuerdo al analisis de la entrada de nuevos competidores
nos encontramos frente a una amenza media con un promedio de calificaciones de 2,5

sobre 4 puntos.

Teniendo en cuenta que se requiere una alto capital para iniciar la produccion de
helados y que la maquinaria es de alto costo que ronda por los $25,000 dolares el
puntaje es medio, porque pese al alto costo, se puede acceder a un crédito en una
entidad financiera. Por otro lado las economias de escala se basan en producir en masa
a un bajo costo, pero en esta industria no siempre es necesario ya que las personas
pueden iniciar produciendo en pequenas cantidad e igual llegar a convertirse en la

competencia, por esta razon tiene una calificacion de 2 sobre 4.

En el area de dar valor agregado al producto tiene una calificacion de 3 representando
una amenaza alta porque en la actualidad el cliente o consumidor se enfoca en acceder
a algo diferente, es decir donde se genere una experiencia diferente en la interaccion

de compra y el acceso a un producto especifico.

Ademas el nuevo emprendimiento o empresa que se integre al mercado en la industria
heladera ya tendrd una base de las empresas ya constituidas y podra ofertar algo
parecido o mejorar lo existente, por esta razén también representa una amenaza alta

en este punto.
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Tabla 7

Cinco fuerzas de Porter:Rivalidad entre competidores existentes

Rivalidad entre competidores existentes

Asunto Calificacion
% Nimero de empresas existentes 3

Experiencia e influencia de la competencia en el mercado 4
Valor agregado del producto 2
Resultado Amenaza: MEDIO-ALTO / Calificacion-Promedio 3

La tabla 7 muestra la rivalidad entre competidores. De acuerdo a la industria heladera,
a nivel provincial se encuentran registradas 66 empresas o heladerias en Tungurahua
y especificamente en la ciudad de Ambato, existen 41 empresas con codigo CIIU 4.0

del INEC, actualmente registradas (SRI, 2022).

De acuerdo a lo indicado fundamentado en el niumero de empresas existentes, la

competencia es amplia y tenemos un nivel de amenza alto.

Existen empresas que estan abarcando el mercado de gran manera por ende su
influencia es mayor, en este punto destacamos a Bogati, Heladeria Oasis, Gelateria,
Tutto Freddo, Mickos Ice cream, que son las empresas mas nombradas y recordadas
en la mente del consumidor y con gran acojida, por esta razon la puntuacion de

amenaza es alta.

El cliente consumidor prioriza el valor agregado y en otras el costo de un determinado
producto. En relacion a todo esto se ha obtenido despues del analisis, una puntuacién
promedio de 3 sobre 4, lo que significa que la rivalidad con la competencia existente
tiene un alto grado de amenaza, por lo cual se debe establecer el valor agregado

diferencial.
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Tabla 8

Cinco fuerzas de Porter: Amenaza de productos y servicios sustitutos.

Amenaza de productos y servicios sustitutos

Asunto Calificacion
Productos sustitutos existentes en el mercado- variedad y diversidad 4
Diferenciacidn entre el helado y productos sustitutos 2
Resultado Amenaza: MEDIO-ALTO / Calificacion-Promedio 3

En la tabla 8 se muestra el analisis de la amenaza de productos y servicios sustitutos,
que significa que abarca a todos los productos variantes que se pueden asemejarse al
helado y a los cuales el consumidor puede acceder. Productos sustitutos al helado,
existes muchas variantes como yogurt helado, bolos, hielo, frutas congeladas, entre

otros; de acuerdo a esto se obtiene una grado de amenaza alto.

Por otro lado analizando la diferenciacion entre estos productos sustitutos a un helado
de paila tradicional, se destaca que existe mucha diferencia, por lo cual, el cliente
siempre optara por elegir el helado con sabor tnico y natural; es por esto que el grado
de amenaza en bajo. Posterior al analisis de estos puntos se obtiene un promedio de
calificacion de 3 sobre 4, que significa una puntuacion de amenza medio-alto, para lo
cual se debe plantear el valor diferencial con respecto a los sutitutos que pueden

asemejarase al producto en cuestion que es el helado de paila.

Tabla 9

Cinco fuerzas de Porter: Poder de negociacion del proveedor.

Poder de negociacion del proveedor

Asunto Calificacion
Nidmero de proveedores de materia prima 2
Regulacion de precios de ingredientes por parte del gobierno 3
Contribucion a la mejora de la produccion 2
Resultado Amenaza: MEDIO / Calificacion-Promedio 2,3
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En la tabla 9 se muestra el andlisis del poder de negociacion del proveedor. En este
analisis la amenaza es de nivel medio ya que si bien es cierto el sabor caracteristico
del helado de paila, se procesa pricipalmente con frutas como mora, coco, maracuya,
mismas que se dan en varias epocas del afo y en distintas regiones, para lo cual existen

muchos proveedores de estas frutas y por ende la negociacion baja por la alta oferta.

Por otro lado, el gobierno en la actualidad se ha manifestado con el incremento gradual
de los precios debido a la inflacion en la economia del pais, lo mismo que se vuelve

en una amenaza ya que se incrementan los costos de produccion.

En la contribucion a la mejora de produccion se opta por mantener a los proveedores
que aporten significativa a tener un buen producto de calidad, con precios accesibles

y sean convenientes para la empresa.

Tabla 10

Cinco fuerzas de Porter: Poder de negociacion del cliente

Poder de negociacion del cliente

= Asunto Calificacion

(L)

i
Preferencia de valor agregado 2
Sensibilidad hacia precio elevado del producto 3
Facilidad de acceso a empresas similares 2
Facilidad de acceso a productos sustitutos 4
Resultado Amenaza: MEDIO / Calificacion-Promedio 2,75

En la tabla 10 se muestra el andlisis del poder de negociacion del cliente, donde se

obtiene una calificacion media de la amenza.

El poder de negociacion de los clientes representa una amenza baja ya que pueden
acceder a una gran variedad de oferta en la industria heladera, donde la mayoria
producen helados con maquinas como helados de yogurt congelado, o de hielo pero
no se oferta un helado tradicional de paila con una valor caracteristico de la ciudad de

Ambato. En el mercado exiten varios productos sustitutos a los cuales el cliente puede
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acceder por ende el nivel de negociacion representa una amenaza alta , por eésta razon

no se debe establecer productos a un costo o precio elevado.

3.1.5 indice de saturacién del mercado potencial

El mundo inmerso en una pandemia de gran magnitud se ha visto envuelto en una
crisis econdmica, que afecta al consumo de productos y el crecimiento de muchas
empresas. Ambato una ciudad en constante crecimiento también se ha visto afectada
por la crisis y pese a que muchas empresas cerraron, la industria heladera no ha
decaido, pero si se denota la disminucion de la demanda por el consumidor, pues las
personas en la actualidad optan por obtener productos de primera necesidad, ya que la

ciudad se encuentra atravesando la reactivacion economica.

Sin embargo, a raiz de este problema las personas buscan mejorar los negocios en este
caso las heladerias, se muestran promociones y métodos de impulsar las marcas a fin

de lograr una comunicacidn dptima con el consumidor y elevar la demanda.

En la ciudad de Ambato se puede destacar que la oferta en cuanto a la industria
heladera esta en un nivel medio — alto, con un nimero considerable de heladerias en
funcionamiento, por otro lado, la demanda se encuentra en constante crecimiento,
donde el consumidor busca un producto llamativo, a buen precio y que le genere una

experiencia para plasmarse en la mente y volver a una segunda compra.
En esta area de la relacion marca-consumidor, son pocas las marcas que demuestran

el interés en llegar a ser reconocidas en el mercado, pues tomando en cuenta la

competencia actual muchos son emprendimientos cortos que se pierden en el tiempo.
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3.1.6 Analisis estratégico de la competencia — Benchmarking

Tabla 11

Benchmarking

i

COMPETENCIA DIRECTA

_—

f/GelatoMix“

CLASSI

Bogali

BOGATI

Helados conQueso.
GELATO MIX

FrozenYogur
T
CLASSIC \

deficiente material PO.P.

carteles, banners

CALIDAD Producto fresco Producto fresco, sabores a fruta natural Helado, fruta: fresco y natural

PRECIO Rango de precios desde $1,00 hasta $4,25 Rango de precios desde $1,00 hasta $10,99 Rango de precios desde $1,75 hasta $3,50

CANTIDAD Porcion razonable para 1 persona Buena cantidad para compartir Porciones en vasos de distintos tamafios, de acuerdo al precio
e Cordialidad, amabilidad al ingresar hasta hacer la orden 55 e > oo 2
[=] 8 H
o ATENCION AL CLIENTE despuies no prestan atencion al cliente. Atencion normal Amabilidad, amigable, atencion en cualquier momento
=
@< WIFI No dispone de Wifi o sin servicio Si tiene red wifi - pero, no dan acceso. No dispone de Wifi al publico
w

UNIFORME Personal bien uniformado Si tienen uniforme corporativo Camisetas, mandiles y gorras con logo

” - Menu presentable acorde al publico, se presenta . .
PRESENTACION MENU e digi[;al e impreso P P! Menut impreso Ofrece menu impreso
Limitado desde 12:00 hasta 20:00 Atencion desde 10:00 hasta 20:00 Atencion desde 10:00 hasta 19:00
HORARIO De Lunes a Domingo De Lunes a Domingo Lunes a Domingo
: g . . . . o i . " Tiene 3 sucursales, Ambato, Ambato huachi chico, Tena
SUCURSALES Sistema estratégico de franquicias a nivel nacional Sistema estratégico de franquicias a nivel nacional 1 , =
solo propietario
ROTULACION Letrero exterior llamativo LED, rétulos internos LED, Letrero exterior llamativo LED, manejo de material P.O.P. Material P.O.P. interior

Suele colocar carteles con imagen del producto a la venta

ORGANIZACION DE MESAS

Mesas con conflicto para grupos grandes de familias o
amigos, la distribucién esta hecha para grupos pequefios.

Mesas tanto para grupos grandes, pequefios y parejas

Se enfoca en ofrecer el producto en mesas pequefias
0 para parejas

EXHIBIDOR DEL PRODUCTO

No es muy visible por cuestiones de refrigeracion

Muy poco visible, vitrinas con refrigeracion

Producto a la vista del cliente, denotando frescura y naturalidad

Adecuada para el lugar, a mas que los colores de locales

ILUMINACION son claros, tiene ambiente frio Ambiente con alta iluminacion Buena iluminacién
OFERTAS No se manejan ofertas de producto Se manejan ofertas y promociones por dias especiales Ofertas en dias especiales 2x1
PUBLICIDAD Contratacién de influencers Publicidad ATL, BTL, TTL Contratacion de figuras pablicas, medios ATL, BTL. Se manejan por publicidad impresa,

flyers, tarjetas, medios digitales, activaciones de marca.

DEPARTAMENTO DE MARKETING

Cuentan con un departamento de Marketing, conformado
por 8 personas con estudios del area

No se puede acceder a esta informacion

- Contratacién de comunity manager
* No posee personal especifico de marketing

BUZON DE SUGERENCIAS

No cuenta con buzén de sugerencias

No cuenta con buzén de sugerencias

No cuenta con buzén de sugerencias

MKT & MERCADEOD INFRAESTRUCTURA
- A

PACKAGING Manejo de envases con logo y colores corporativo Envases con logo y colores corporativo Envases, cajas con logo impreso
PAGINA WEB Tiene pagina web, actualizada y funcional Tiene pagina web, actualizada y funcional . No tiene pagina web
—_
% INSTAGRAM @) 191K seqguidores: 73% imagen | 27% video / reel @ 16,6 K seguidores: 74% imagen | 26% video / reel @ 549 seguidores: 81% imagen | 19% video / reel
E FACEBOOK 0 210,2K sequidores: 94% imagen | 6% video 0 59,2 K seguidores: 86% imagen | 14% video 9 322 seguidores: 88% imagen | 12% video
=
TIK TOK e 27,3K sequidores: 0% imagen | 100% video /reel 6 4034 seguidores: 0% imagen | 100% video / reel 6 100 seguidores: 0% imagen | 100% video / reel

Fuente: Datos obtenidos de redes sociales y focus group realizado el 26 de junio del 2022
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3.2 Analisis Interno
Analizar el entorno interno de una empresa, es desglosar sus puntos fuertes y débiles

a los mismos que la empresa esta expuesta.

A continuacion, el FODA permite destacar: Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y

Amenazas, de esta manera enfatizar la situacion en la que se encuentra la empresa.

3.2.1 Analisis FODA

Tabla 12
Andadlisis FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

- Amplio conocimiento y trayectoria en el
mercado ofertando helados de paila con fruta
natural.

- Generar fuentes de trabajo, que favorecen al
crecimiento econémico de la ciudad.

« Considerado patrimonio gastrondmico y
referente de sabor de la ciudad.

- Poseer una marca registrada.

* El propietario llega a convertirse en un
personaje auténtico de la ciudad, pionero en la
industria heladera en Ambato.

* Oferta de variedad de productos,
incrementando y mejorando la infraestructura
de los puntos de venta.

« Trabajar con profesionales en disefio y
marketing desde hace unos afios.

* El Gobierno GAD MUNICIPALIDAD DE
AMBATO no genera politicas que apoyen al
emprendedor en el area financiera.

- Escasa promocion relevante o de impacto, del
helado de paila tradicional de origen
Ambatefio.

* Bajo manejo de la marca, referente a la
promoci6n en Internet involucrando contenido
de valor.

+ Desconocimiento de puntos de atencion

* El cliente-consumidor desconoce de
productos y sabores nuevos

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

* SEO y Redes Sociales como medio de
difusién masivo de publicidad y promocion.

« Contar con presupuesto empresarial para
generar promocion y contratar publicidad de
calidad.

* Preferencia de la poblacién ambatefia por un
producto artesanal propio de la ciudad y que
transmite una tradicion.

* Replicas de técnicas del modelo de negocio.

* GAD Municipalidad Ambato, impone
requisitos, pagos de impuestos, permisos para
poder funcionar de la manera correcta, pero no
genera apoyo al emprendedor.

« Baja de la produccién y consumo a causa del
COVID-19.

* Inestabilidad Econdmica y politica en el Pais,
variantes en el costo de la materia prima.

Autoria Propia

Fuente: Informacion obtenida del propietario de la marca Sr. Segundo Ona.
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3.2.1.1 Cuadro resumen del analisis FODA
Tabla 13

Resumen del analisis FODA

INTERNO

Fortalezas

+ Amplio conocimiento y trayectoria en el mercado
ofertando helados de paila con fruta natural.

* Generar fuentes de trabajo, que favorecen al
crecimiento economico de la ciudad.

= Considerado patrimonio gastronomico y referente de
sabor de la ciudad.

« Poseer una marca registrada.

« El propietario llega a convertirse en un personaje
auténtico de la ciudad, pionero en la industria heladera
en Ambato.

Debilidades

« El Gobierno GAD MUNICIPALIDAD DE AMBATO no
genera politicas que apoyen al emprendedor en el area
financiera.

« Escasa promocion relevante o de impacto, del helado
de paila tradicional de origen Ambatefio.

= Bajo manejo de la marca, referente a la promocién en
Internet involucrando contenido de valor.

+ Desconocimiento de puntos de atencion

« El cliente-consumidor desconoce de productos y
sabores nuevos

* SEO y Redes Sociales como medio de difusion masivo
de publicidad y promocion.

* Contar con presupuesto empresarial para generar
promocion y contratar publicidad de calidad.

= Preferencia de la poblacién ambateiia por un producto
artesanal propio de la ciudad y que transmite una
tradicion.

*Produccion de videos promocionales del helado de
paila tradicional de Ambato y destacar a su personaje
principal.

*Promocionar los sabores y frutas usadas en el
producto estrella (helado), usando puntos estratégicos
y turisticos de Ambato, denotando identidad y
pertenencia de la marca, implementado en posty
reels, en redes sociales.

*Publicidad BTL, destacando el producto y marca, en
los puntos de venta estratégicos actualmente ya
establecidos; Esto impulsado por sus colaboradores,
destacando el ser amigables y cercanos al
consumidor.

EXTERNO « Oferta de variedad de productos, incrementando y
mejorando la infraestructura de los puntos de venta.
« Trabajar con profesionales en disefio y marketing
desde hace unos afiios.
Oportunidades Estrategia F.O Estrategia D.O

« Fidelizar al consumidor, captandolo con un producto
que impacte a su experiencia en la compra, mediante el
packaging.

+Planificacion de sorteos y eventos, promocionando la
marca en piezas graficas a través de influencers o
figuras publicas, mejorando la comunicacion con el
consumidor en el medio fisico y online.

Amenazas

* Replicas de técnicas del modelo de negocio.

* GAD Municipalidad Ambato, impone requisitos, pagos de
impuestos, permisos para poder funcionar de la manera
correcta, pero no genera apoyo al emprendedor.

 Baja de la produccion y consumo a causa del COVID-19.
* Inestabilidad Economica y politica en el Pais, variantes
en el costo de la materia prima.

Estrategia F.A

« Incrementar la participacion en eventos realizados
por el GAD MUNICIPALIDAD DE AMBATO dentro de la
provincia y la ciudad, mejorando la reputacion.

= Plantear convenios de bajo costo con proveedores,
para ofertar el helado de paila a un precio accesible al
consumidor e implantar el marketing de boca a boca
como factor positivo para la marca.

Estrategia D.A

*Proyectar el valor de un producto elaborado por
personal capacitado y experto en la preparacion, para
obtener el sabor tnico y tradicional como factor
diferenciador.

Implementacion de servicio delivery oficial de la marca,
de pedidos a domicilio, debido a factores consecuentes
del COVID-19 en las personas.

Autoria Propia
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3.3 Rentabilidad

El planteamiento de estrategias de branding de los helados La Catedral, es un proyecto
dirigido hacia la empresa misma con el objetivo de lograr su posicionamiento,
crecimiento y expansion dentro del territorio de la ciudad, pasando de ser un producto
popular debido a la competencia a una marca iconica de tradicion. Por otra parte, se
puede tener una base para proyectarse a corto plazo y alcanzar posicionarse dentro de

toda la provincia de Tungurahua.

Para lograr este objetivo de posicionarse como un icono de la ciudad, se debe trabajar
en potenciar la marca mediante la ejecucion de las estrategias planteadas en este
proyecto, con el apoyo de autoridades del GAD Municipalidad de Ambato y los
propietarios de la marca para el financiamiento y disponibilidad de los recursos. A
cambio se vera el incremento de ingresos econémicos tanto para la marca como para

el turismo a Ambato con el propoésito de probar este producto tradicional.
Se estima que dentro de 6 meses de aplicar las estrategias se podria obtener resultados

como incrementar su nivel de ventas y llegar a ser la principal marca de helados de

eleccion de la mente colectiva.
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CAPITULO IV
4. DISENO METODOLOGICO
4.1 Método

El presente proyecto se realiza aplicando el método deductivo, ya que para analizar el
nivel de acogida y aceptacion de la marca de los Helados la Catedral en la ciudad de
Ambato se plante6 utilizar las estrategias de branding existentes y emplearlas de

acuerdo a nuestra necesidad de posicionar esta marca en el mercado local.

4.2 Enfoque del proyecto

La investigacion que se realiza en este proyecto basado en el posicionamiento de marca
tendrd como base informacion de tipo Cuali-Cuantitativa. La recoleccion de
informacion de tipo cualitativa se la obtendra a través de entrevistas, tanto a expertos
en branding y estrategias de posicionamiento de marca, a personas directamente

comprometidas con la marca, como son su fundador o lider.

Por otro lado, la informacion Cuantitativa se reflejara al medir el nivel de aceptacion
y acogida de la marca de los Helados La Catedral en la sociedad Ambatefia y de la
misma manera obtener resultados del nivel de satisfaccion que consigue el cliente-
consumidor de esta marca al adquirir sus productos. Partiendo de esto las estrategias

que seran planteadas, se enfocaran hacia el publico objetivo correcto.

4.3 Poblacion y Muestra
Segun el INEC (2010) en el censo de ese afio, la provincia de Tungurahua tiene
504.583 habitantes que se encuentran en un rango de edad 30 afios, considerada como

una poblacién joven.

De acuerdo a nuestro potencial publico objetivo, nos basaremos en la Poblacion
Econémicamente Activa (PEA), que de acuerdo al (INEC, 2021) tenemos un total
de 98.301 habitantes, entre hombre y mujeres que se encuentran dentro de la Poblacion

Economicamente Activa (PEA), en la ciudad de Ambato.
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Tabla 14

Poblacion Economicamente Activa de Ambato

Poblacion en Edad de Trabajar

Poblacién Econémicamente Activa | 98.301
Poblacién con Empleo 91.999
Empleo Adecuvado/Plenc 37.848
Subempleo 23.72)

Empleo no remunerado 9.477

Ofro empleo no pleno 19.844

Empleo no clasificado
Desempleo 6.30%

Poblaciéon Economicamente Inactiva 53.374

Fuente: (INEC, 2021)

En base a la informacion de poblacion se obtendra la muestra, para posterior recolectar

datos e informacion.

_ Z’pgqN
"= Z2pq + Ne?

B (1,96)?(0,5)(0,5)(98.301)
" =11,96)2(0,5)(0,5) + (98.301)(0, 05)2

n = 383
Donde:
n = Muestra
N = Poblacion
% confianza: 95%
e = Error de muestreo (0,05)
7.=1,96
p = Probabilidad de Ocurrencia (0,5)
q = Probabilidad de No Ocurrencia (0,5)
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Ademas se recopila informacion a través de entrevistas al propietario de la marca
Helados La Catedral, asi también, a expertos en posicionamiento de marca y

marketing, como se muestra a continuacion en la siguiente tabla:

Tabla 15

Fuentes de informacion: Personas entrevistadas

FUENTES DE INFORMACION ENTREVISTAS

FUENTE DESCRIPCION CANTIDAD
Sr. Segundo Ofia
Helados La Catedral Propietario / Fundador 1

Amplia experiencia y conocimiento
de la produccion de helados de paila

Manejo de redes sociales,
estrategias de branding,
posicionamiento de marca,
campaiias publicitarias,
creacion de contenido audiovisual

Expertos en Marketing

y Posicionamiento de Marca Ing. Disefio Grafico 2

Mauro Pomboza Carvajal
Postal Agencia

Lic. Comunicacion Social
Jessica Correa Santamaria
Quinde Agencia Creativa

4.4 Analisis e interpretacion de resultados

4.4.1 Entrevistas

Se tres realizaron entrevistas, donde la primera se la desarrollo junto a el Sr. Segundo
Ona Lema, fundador y propietario de la empresa Helados la Catedral, en la cual nos
brindé informacion de la situacion actual de la marca y su nivel de acogida y
reconocimiento del producto y marca, las entrevistas siguientes se las hizo a personas
expertas trabajando con el manejo de marcas para conocer la opinion sobre el branding
y las estrategias mas usadas actualmente para lograr el posicionamiento de una marca,

esta informacion recolectada sustenta las estrategias planteadas en este proyecto.
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ENTREVISTA

SR. SEGUNDO ONA LEMA
Propietario

HELADOS LA CATEDRAL

1. Sabemos que helados la catedral tiene mas de 35 afios de funcionamiento ofreciendo
helados de paila artesanales, entonces, de acuerdo a la trayectoria de este gran
emprendimiento que hoy es una empresa y marca registrada.

. Cual fue su vision de crecimiento de su negocio que hoy es una tradicion?

Analisis de respuesta: El inicio de este emprendimiento para el sefior Segundo Ona
fue algo complicado por las restricciones municipales que existian en aquel entonces,
sin embargo, su vision siempre fue clara, llegar a tener una marca registrada y ser

reconocido.

2. ;(Desde qué aiio se noto la necesidad de incrementar la produccion y personal?
Analisis de respuesta: A los 5 afios de iniciar la venta de helados de paila vi6 la
necesidad de incrementar la produccion y personal, ya que poco a poco iba en aumento

las ventas, debido a que la gente mostraba aceptacion del producto.

3. (A partir de qué afio se inicié la implementacion de publicidad y promocion

para mejorar las ventas?

Analisis de respuesta: En este emprendimiento desde su inicio las ventas se hacian
de forma empirica, por tanto, la publicidad y promocidn del negocio no habian sido
tomadas en cuenta, hasta llegado el afio 2019 donde se realiz6 la creacion de su logo

y a partir de este momento se inicia con el uso de publicidad.

4. ;Cual es el mensaje que helados la catedral quiere transmitir a las personas?
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Anadlisis de respuesta: Ser una marca posicionada en el mercado ofreciendo un

producto de calidad orgullosamente Ambatefio.

5. (Cuales son los valores con los que se identifica helados la catedral?

Sinceridad, Honestidad, Cumplimiento con su trabajo, Confiabilidad.

6. En base a su crecimiento ;La marca helados la catedral da apertura a
profesionales en publicidad o marketing para llegar a mas personas e

incrementar las ventas?

Analisis de respuesta: La marca da apertura a todas las personas que aporten a su

crecimiento para llegar a ser reconocida y posicionada.

7. (Cree usted que la marca helados la catedral se encuentra posicionada en el
mercado de la industria heladera en la ciudad de Ambato, teniendo en

consideracion a la competencia?

Analisis de respuesta: No, la marca es reconocida pero no se encuentra posicionada

ya que le falta el impulso mediante la publicidad.

8. En la actualidad. ;Cual es el nivel de acogida de helados la catedral por parte

de la poblacion ambatefia?

Analisis de respuesta: Tiene muy buena acogida tanto el producto como su fundador
que es una persona reconocida y popular por su trayectoria, pero la marca aun se

encuentra en busca del posicionamiento para destacar por sobre la competencia.

9. En la actualidad lo importante para una marca es generar experiencias y tener
una buena relacion con el cliente o consumidor, entonces en base a esto ;Cree

usted que la marca helados la catedral puede ser mejor?

Analisis de respuesta: Si puede ser mejor con personas que se encuentran en la

direccion de la empresa-marca.
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10. ;De acuerdo a la situacion actual de la marca en su popularidad o
reconocimiento, estaria dispuesto a aplicar estrategias de branding (marca) para
lograr alcanzar el posicionamiento tanto en el mercado local y en la mente
colectiva?

Si estaria dispuesto a realizar una mayor inversion en publicidad de la marca.

Imagen de la entrevista (ver Anexo 4).

ENTREVISTA

Expertos en Branding y Posicionamiento de marca

JESSICA XIMENA CORREA SANTAMARIA
Lic. Comunicacion Social
Gerente Propietaria

QUINDE AGENCIA CREATIVA

1. Dentro de su trayectoria profesional con que marcas han trabajando?

Analisis de respuesta: En la trayectoria ha trabajado con: Panaderias Calidad,
INGCO, Banco del Pacifico, Granel (Frutos secos), JETMIND (ilvem, Charlotte
English School), de acuerdo a esto se destaca la amplia experiencia trabajando con

marcas y branding.

2. (Que significa el branding para el desarrollo de una marca?

Analisis de respuesta: El branding es muy importante para el desarrollo de una marca
y alcanzar el posicionamiento de la misma, se trabaja captando y fidelizando al
consumidor mostrando una imagen e identidad gréafica caracteristica para que
reconozcan a una determinada marca en cualquier tipo de publicidad aplicada. Por otro

lado, el branding también aplica con los colaboradores de la empresa empoderandolos,
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y creando una cultura organizacional, por tanto, el branding interviene dentro y fuera

de la empresa beneficiando a su crecimiento.

3. (Qué aspectos se consideran como factores importantes para un buen

branding?

Analisis de respuesta: Es necesario el buen manejo de marca, aplicaciones
cromaticas, una buena comunicacion con el cliente, para poder mostrar la esencia de

la empresa con un buen mensaje.

4. ;Como se debe plantear una estrategia optima de branding?

Analisis de respuesta: una estrategia de branding es un plan que se va desarrollando
en base a objetivos especificos par alcanzar una meta, teniendo en cuenta los valores
de la empresa que les permita diferenciarse de la competencia y de esta manera ser

relevantes para la audiencia o publico objetivo.

5. ¢Cuales son las tendencias actuales de estrategias para posicionar una marca

en el mercado?

Analisis de respuesta: Lo importante es mostrar caracteristicas del producto,
beneficios, usabilidad, relacion precio-calidad, estilo de vida. Si bien es cierto la
tendencia es el uso de redes sociales, pero no todas las tendencias son para todas las

marcas, todo depende el publico objetivo.

6. ;Cuanta mas presencia online tiene una marca, puede llegar a posicionarse de

mejor manera?

Analisis de respuesta: La presencia digital actualmente es muy importante, ya que
cada persona tiene a la mano un dispositivo para ingresar a redes sociales, pero se debe
tener en cuenta que el tipo de contenido que se genera sea bueno, para que no sea
contraproducente en las ventas. La presencia online es necesaria, pero se debe generar

contenido de valor donde no solo me muestre vendiendo un producto, mas bien se debe
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mostrar cosas interesantes para el consumidor, como fue hecho el producto, tips,
curiosidades para que la comunidad sea activa e interactiva y para que se motiven a

seguir a la marca. Es bueno tener presencia, pero hay que tener calidad, sobre todo.

7. (Qué aporta el Social Media a las empresas?

Analisis de respuesta: El social media es quien gestiona las redes sociales de la marca
o empresa, los eventos o sucesos de moda, que tengan relevancia y aporten
positivamente. Aprovechar los reels o contenidos virales para impulsar de alguna
manera la marca la presencia en redes sociales, ademas conocer sobre motores de
busqueda, algoritmo de aplicaciones, es decir estar en constante actualizacion y
actualizando estrategias que van a llevar al posicionamiento de la marca en redes

sociales.

8. Sabemos que la reputacion es importante para la credibilidad de una marca, pero
.Qué hacer cuando la reputacion de una marca se ve afectada y se busca salir de

esa crisis?

Analisis de respuesta: En cuanto a la reputacion siempre en muy importante tener
buena reputacion y referencias, pero en caso de que esta decaiga, se debe tener un
protocolo para controlar este problema a lo que se denomina “Comunicacién manejo
de crisis”, para esto se cuenta con un comunicador social en la empresa o marca, a mas
de esto existen varios libros donde se plantean para resolver este inconveniente.

Sin embargo, cuando se tenga el problema se debe tomar con calma y optar por el

angulo correcto para llegar a las personas afectadas si fuese el caso.

Documento respaldo de entrevista realizada (ver Anexo 5).
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ENTREVISTA

Expertos en Branding y Posicionamiento de marca

MAURO POMBOZA CARVAJAL
Ing. Disefio Grafico

POSTAL AGENCIA

1. Dentro de su trayectoria profesional con que marcas han trabajando?

Analisis de respuesta: En la trayectoria ha trabajado con: Brissa Marisqueria,
Buscapiés calzado, Tedys (carnes al carboén), Boom Eventos, Azar Parrilla Argentina,
LIV Concert Club, Bouca Clinica Dental, Patricio Cepeda Cia. Ltda, INCALSID,
Macara de Ambato Club Social y Deportivo Macara, entre sus clientes mas destacados.

De acuerdo a esto se destaca la amplia experiencia trabajando con marcas y branding.

2. (Que significa el branding para el desarrollo de una marca?

Analisis de respuesta: El branding es la gestion de la marca donde se pueden aplicar
estrategias con acciones que permitan llegar al reconocimiento, esto se vincula desde

los puntos de venta hasta la publicidad que se usa para llegar al cliente.

3. (Qué aspectos se consideran como factores importantes para un buen

branding?

Analisis de respuesta: Es necesario de crear y transmitir el mensaje adecuado de
acuerdo al medio donde se desarrolla la marca, se debe considerar el producto lo fisico
pero destacar lo intangible es decir sus caracteristicas con un valor especifico y de

cOémo le serviria al cliente.

4. ;Como se debe plantear una estrategia optima de branding?

Analisis de respuesta: Una estrategia optima o buena es tener objetivos claros hacia

donde se quiere llegar, en un tiempo determinado.
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5. (Cuales son las tendencias actuales de estrategias para posicionar una marca

en el mercado?

Analisis de respuesta: Las tendencias mas usadas en la actualidad son las redes
sociales, pero hay que tener claro que las tendencias pasan de moda, de esta manera
las estrategias son hechas para una determinada linea de tiempo, pues la estrategia de

hoy en uno o dos afios ya no puede servir.

De acuerdo a lo mencionado es necesaria la innovacion y no enfocarse en un solo tipo
de canal en este caso las redes sociales, sino promocionar la marca también por otros

medios, de esta manera se puede llagar a mayor cantidad de clientes potenciales.

6. ;Cuanta mas presencia online tiene una marca, puede llegar a posicionarse de

mejor manera?

Analisis de respuesta: La presencia online no determina que una marca ya este
posicionada o puede lograrlo en menor tiempo, ya que dependiendo del giro del
negocio se puede y no se puede usar la publicidad el medio online, pues existiran
personas dependiendo del negocio que no sean milenialls, para los cuales se debera

usar medios convencionales para llegar de mejor manera.

7. (Qué aporta el Social Media a las empresas?

Analisis de respuesta: El social media es un nuevo entorno donde se puede generar
nuevos habitos de consumo, donde se debe considerar tener la mejor relacion con el
cliente, ayudandolos a captar mediante estos medios, el mensaje que queremos
transmitir. El social media aporta presencia en el mercado siempre y cuando se muestre

un valor diferencial de la competencia.
8. Sabemos que la reputacion es importante para la credibilidad de una marca, pero
.Qué hacer cuando la reputacion de una marca se ve afectada y se busca salir de

esa crisis?
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Analisis de respuesta: La reputacion de una marca es lo mas importante y es algo que
lleva bastante tiempo construir, pero se puede perder en un segundo. En cualquier tipo
de publicidad donde se promocione y se involucre la marca se debe monitorear y darle
seguimiento, para detectar un problema a tiempo y actuar oportunamente, se debe
identificar donde esta el problema, a quien se afecto, o si se promociond mal un
producto afectando a la sociedad, es por ello que la crisis de reputacion se puede dar

de distinta manera para cada marca de acuerdo al entorno donde se desarrolle.

Documento respaldo de entrevista realizada (ver Anexo 6).

4.4.2 Encuestas al piblico objetivo

La encuesta se elabor6, para ser aplicada a los habitantes de la ciudad de Ambato, con
el proposito de recolectar informacion veridica proveniente de personas que conozcan
el tema a tratar y puedan dar una respuesta coherente, debido a que la marca naci6 y

desarrolla sus actividades en gran parte dentro de esta ciudad.

El total de la muestra de la poblacion es de 383 habitantes de la ciudad, pero se logrd
alcanzar 387 personas que llenaron la encuesta, ya que se uso la plataforma Microsoft
Forms, siendo una encuesta digital; esto se realiz6 a razon de llegar a un mayor nimero
de personas en un corto tiempo, la encuesta estuvo activa y fue aplicada en esta
plataforma durante 6 dias consecutivos. Para alcanzar este numero de personas se

difundié un enlace en grupos de WhatsApp y Facebook.

A continuacidn, se muestra el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos en

la encuesta aplicada

El modelo y respaldo de la encuesta realizada, se encuentra adjunto (ver Anexo 7-8).
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ENCUESTA A LA POBLACION MUESTRA DE LA CIUDAD DE AMBATO
HELADOS LA CATEDRAL

Objetivo de la encuesta: Conocer la aceptacion del helado de paila como producto
estrella de la marca Helados La catedral, para determinar el piblico objetivo y mejorar
la relacion con el consumidor, a través de la implementacion de estrategias y llegar a

posicionar la marca.

Al cierre de la encuesta se reflejo que, de un total de 387 respuestas, 199 fueron de

género femenino, 178 de género masculino, y 10 que se identifican como otro.

Tabla 16

Género de personas encuestadas

Género Cantidad %
Femenino 199 51.42%
Masculino 178 45.99%
Otro 10 2.58%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Femenino
AL’ mMasculing

N Otro

Grdfico 5: Género de personas encuestadas

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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PREGUNTA 1

Ingrese su edad.

Tabla 17

Rango de edades de personas encuestadas

Rango Edades Cantidad %
26-30 93 24.03%
31-35 69 17.83%
21-25 68 17.57%
36-40 40 10.34%
16-20 39 10.08%
41-45 24 6.20%
51-55 20 5.17%
46-50 12 3.10%
56-60 7 1.81%
11-15 6 1.55%
61-65 5 1.29%
66-70 2 0.52%
76-80 2 0.52%
Total general 387 100.00%
Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Grafico de resultados
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Grdfico 6: Rango de edades de personas encuestadas

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

73



Analisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos se refleja que el 24,03% de los encuestados estan
en un rango de edad entre 26 a 30 afios, seguido por el 17,83% en un rango de 31 a 35
afios, en un porcentaje similar 17,57% en un rango de 21 a 25 afios, ademas se muestra

que en menor proporcion se encuentran las personas de 56 afos en adelante.

De acuerdo a esto se podra direccionar la implementacion de las estrategias de

branding hacia el ptblico objetivo correcto.

PREGUNTA 2

Ingrese su ocupacion.

Tabla 18

Ocupacion de personas encuestadas

Ocupacion Cantidad %
Profesional 128 33.07%
Estudiante 96 24.81%
Comerciante 78 20.16%
Funcionario Publico 32 8.27%
Docente 20 5.17%
Ama de casa 16 4.13%
Otros 9 2.33%
Sin ocupacion 8 2.07%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grafico de resultados
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Grafico 7: Ocupacion de personas encuestadas

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

En base a la ocupacion de las personas encuestadas, se obtuvo que 33,07% son
profesionales, 24,81% son estudiantes, 20,16% son comerciantes y en un porcentaje
menor se encuentran otros y sin ocupacion con 2,33% y 2,07% respectivamente. De
acuerdo a esto se podra direccionar la implementacion de las estrategias de branding

hacia el publico objetivo correcto.

PREGUNTA 3

(Con que nombre conoce usted a los helados tradicionales en Ambato?

Tabla 19

Denominacion de la marca

Nombre Cantidad %
Helados la catedral 261 67%
Helados del parque 83 22%
Helados de paila 43 11%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grafico de resultados

m Helados la catedral
M Helados del parque
Helados de paila

Grdfico 8: Denominacion de la marca

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

De las personas encuestadas se reflejan los resultados de denominacion de la marca,
donde el 67% la conocen como helados la catedral, 22% como helados del parque y
11% como helados de paila. De esta manera se tomard en cuenta en reforzar la

denominacion de la marca destacando su nombre.

PREGUNTA 4

Seleccione al menos 2 caracteristicas que representen mejor a los helados La Catedral.

Tabla 20

Caracteristicas que representan a la marca

Caracteristicas Cantidad %

Tradicional 229 30.37%
Gastronomia Ambatefia 162 21.49%
Popular 136 18.04%
Emprendimiento 109 14.46%
Marca de helados 97 12.86%
Como una empresa 21 2.79%

Total general 754 100.00%

Autoria propia
Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

76



Grafico de resultados

2
30.37%
21 . 49%
18.04%

L 14.46% 12.86% 1
= — —_— B TO%
K - o o L] -
= = = = (= [T
= 5= = = = g
g St o = o =
= = = o = = m
Lr ] (= 5 =

= = =
= =]

Grdfico 9: Caracteristicas que representan a la marca

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a los resultados de las caracteristicas que representan a los helados la
catedral, se obtuvo que el 30,37% resalta lo tradicional, 21,49% destaca a la marca
como parte de la gastronomia ambatefia, el 18,04% reconoce a la marca como popular,
ademas en un nivel bajo las personas conocen a la marca como una empresa, llegando
a2,79%. Por esta razén lo primordial es promocionar la caracteristica mas fuerte, que

es lo Tradicional, aplicado a las estrategias de branding.

PREGUNTA §

(Por qué razon usted compraria los helados de La Catedral? (Seleccione al menos 2
opciones).

Tabla 21

Razon de compra del producto

Razones de Compra Cantidad %
Sabor Unico 283 39.42%
Experiencias previas 179 24.93%
Atencidn al cliente 133 18.52%
Publicidad boca a boca 67 9.33%
Por curiosidad 50 6.96%
Otros 4 0.56%
No compraria 2 0.28%
Total general 718 100.00%

Autoria propia
Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grdfico 10: Razén de compra del producto

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

De los resultados correspondientes a la encuesta aplicada, se determina que la
poblacion ambatefia accede a la accion de compra inclindndose en gran porcentaje por
su sabor llegando al 39,42%, seguido por el 24,93% que se enfoca en compras por
experiencias previas o recuerdos que le trae al adquirir este producto, en un nivel mas
bajo se encuentra la atencion al cliente con 18,52%, ademas se puede determinar que
muy pocas son las personas que no comprarian, obteniendo inicamente el 0,28% de

personas encuestadas.

Gracias a estos resultados sabemos que, lo importante para atraer al cliente e
influenciar a la accion de compra, debemos enfocarnos en destacar sus sabores, al

mismo tiempo que se genera una grata experiencia en la relacion marca-consumidor.
PREGUNTA 6

Seleccione al menos 2 aspectos que destaquen el producto de los Helados La Catedral

de la competencia.
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Tabla 22

Aspectos que destacan a la marca

Aspectos Destacan Cantidad %
Trayectoria 228 28.08%
Calidad del producto 167 20.57%
Tradicion de la ciudad 151 18.60%
Calidez en la atencion 113 13.92%
Variedad de productos y sabores 70 8.62%
Infraestructura 33 4.06%
Innovacion constante 30 3.69%
Puntos de atencién 18 2.22%
Otros 2 0.25%
Total general 812 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grdfico 11: Aspectos que destacan a la marca

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a los resultados los aspectos que destacan al producto de la marca helados
la catedral, se obtuvo que el 28,08% resalta su trayectoria, 20,57% destaca la calidad
del producto, el 18,60% reconoce al producto (helado de paila) por la tradicion de la
ciudad, por otra parte muy pocas son las personas que conocen al producto por la
infraestructura de la marca teniendo el 4.06%, también se evidencia que la innovacion
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del producto es escaza llegando al 3,69%. De acuerdo a esto se debe fortalecer el
mensaje de su trayectoria, pero a la vez mejorar la imagen del producto mostrando la
innovacion del mismo, ya que a la venta existen muchas variedades, sabores y

presentaciones que la gente desconoce.

PREGUNTA 7

(Ha visto usted publicidad relacionada a los Helados La catedral?

Tabla 23

Visualizacion de publicidad de la marca

¢Ha visto usted publicidad? Cantidad %
Si 245 63%
NO 142 37%
Total general 387 100.00%
Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Grafico de resultados
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Gradfico 12: Visualizacion de publicidad de la marca

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Analisis e interpretacion de resultados

Partiendo de los resultados, el 63% de las personas mencionan que han visto
publicidad de la marca helados la catedral, mientras que el 37% de las personas no han
visto alglin tipo de publicidad de marca; es decir que podemos deducir que el nivel de
promocién y publicidad de marca est4 en un nivel medio, para lo cual se debe enfocar
en difundir y promocionar la marca a un ritmo constante para lograr el objetivo del

posicionamiento.

PREGUNTA 8

(En qué lugar usted vio publicidad de los Helados La catedral?

Tabla 24

Lugar en los que se vio la publicidad

Lugar donde vio la Publicidad Cantidad %

Redes sociales 68 28%
Eventos 64 26%
Puntos de venta 61 25%
Afiches, volantes, carteles 38 15%
Periddico, revistas 14 6%
Total general 245 100.00%
Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Grafico de resultados
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Grafico 13: Lugar en los que se vio la publicidad

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Analisis e interpretacion de resultados

Tomando en cuenta los resultados positivos de visualizacion de publicidad sobre la
marca, podemos deducir que el 28% de las personas encuestadas han visto publicidad
en redes sociales, seguido del 26% en eventos realizados donde la marca ha estado
presente, el 25% ha visto publicidad y promocioén de marca en los puntos de venta,
también se muestra en un nivel bajo la publicidad en medios impresos como afiches,
volantes o carteles llegando a un 15% y como ultimo lugar esta periddicos o revistas
con el 6%, ya que se ha visto reportajes o anuncios que se publican en el periodico.

A partir de estos resultados las estrategias de branding se implementaran en su mayoria

en los medios y canales de difusion mas vistos.

PREGUNTA 9

(Qué se le viene a la mente cuando escucha Helados la catedral?

Tabla 25

Imagen de la marca en la mente colectiva

Viene a la mente Helados Cantidad %
Frutas 98 25.32%
Tradicidn 69 17.83%
Sabor 65 16.80%
Experiencias y recuerdos 53 13.70%
Helados de paila 43 11.11%
Lugar de origen 27 6.98%
Refrescantes 15 3.88%
Comprar producto 6 1.55%
Ninguno 4 1.03%
Cono Tradicional 2 0.52%
Emprendimiento 2 0.52%
Innovacion 1 0.26%
Perseverancia 1 0.26%
Atencidn personalizada 1 0.26%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grdfico 14: Imagen de la marca en la mente colectiva

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a los datos obtenidos se evidencia que en la mente del consumidor se
asocia principalmente a los Helados la Catedral con Fruta con un 25,32% de las
respuestas obtenidas, para el 17,83% de los encuestados esta marca se relaciona con
Tradicion, continuando este analisis el 16,80% de los encuestados la relacionan con el

Sabor.

En la mente colectiva la Perseverancia, Atencién Personalizada e Innovacion son las
que menor cantidad de respuesta obtuvieron siendo el porcentaje de 0,26% para cada
una de ellas. Gracias a este andlisis tomaremos en cuenta Frutas, Tradicién y Sabor
para impulsar y fortalecer el posicionamiento en base a la imagen de marca que ya esta

implantada en las personas.
PREGUNTA 10

(Qué le agregaria usted a la presentacion del empaque del producto de los helados de

la catedral tan caracteristicos de Ambato?
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Tabla 26

Agregados a la presentacion del producto

Presentacion del Empaque Cantidad %
Envoltura de cono personalizado 265 68.48%
Vasos tematicos para regalo 113 29.20%
Otros 6 1.55%
Nada 3 0.78%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grafico 15: Agregados a la presentacion del producto

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

Al analizar los resultados se puede identificar que la mayoria de las personas
encuestadas para ser exactos el 68,48% le anadirian al producto una envoltura de cono
personalizado, el 29,20% se inclino por vasos tematicos para regalo, con esta
informacion se puede determinar que a la vista y gusto del consumidor la envoltura
personalizada causaria un mayor impacto en la presentacion del producto al mismo

tiempo que genera una experiencia en la compra.
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PREGUNTA 11

(Para estar informado de novedades y promocion de Helados la catedral, a través de

que medio le gustaria llegar a conocer?

Tabla 27

Medios de difusion de informacion y novedades de la marca

Difusion de Novedades de la Marca Cantidad %
Redes sociales

(Instagram, Tik Tok, Facebook, WhatsApp) 287 74%
Anuncios impresos

(volantes, tripticos, rétulos, carteles) 44 11%
Anuncios en periddicos 26 7%
Publicidad en revistas 19 5%
Cufias radiales 10 3%
Ninguna 1 0%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Grafico de resultados
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Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Analisis e interpretacion de resultados

Dentro de los resultados se muestra que de acuerdo a la preferencia de la gente para
poder conocer informacidn y tener acceso a novedades de la marca, deducimos que el
74% de las personas encuestadas se inclina hacia las redes sociales, siendo este un
medio de difusion masivo de informacion tanto para promocionar y publicitar la
marca, ademads se denota que esta preferencia se debe al cambio que se ha dado de lo
analogico a lo digital; éste ultimo se considera como un canal relativamente nuevo,
donde las personas buscan tener un dialogo con las marcas. A continuacion tenemos
el 11% de personas que prefieren ver la publicidad por medios tradicionales como los
impresos, podemos mencionar que esto se debe a que hoy en dia las marcas con el
objetivo de tener presencia online difunden cualquier cosa irrelevante y sin valor, que
las personas consideran como ruido visual o auditivo; en niveles bajos van perdiendo
importancia los anuncios en periodicos con el 7%, anuncios en revistas con el 5% y

las cufias radiales van perdiendo fuerza llegando al 3%.

Gracias a este analisis en base a los resultados podemos determinar que es necesario
difundir informacién y promocionar la marca por el canal y medio mas utilizado por
el publico objetivo, pero para tener una buena relacion de comunicacion con el

consumidor y ser confiables y auténticos, debemos generar contenido de valor.

PREGUNTA 12

(Qué color cree usted que caracteriza a los Helados la Catedral?

Tabla 28

Colores caracteristicos de la marca

Colores Cantidad %
Morado 292 76%
Fucsia 75 19%
Amarillo 20 5%
Total general 387 100.00%

Autoria propia

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Grafico de resultados
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Grdfico 17: Colores caracteristicos de la marca

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.

Analisis e interpretacion de resultados

De acuerdo a los resultados obtenidos para determinar el reconocimiento visual-
cromatico, se obtuvo que las personas reconocen en su mayoria a la marca por el color
morado teniendo el 75%, de acuerdo a esto se deduce que este nivel de reconocimiento
se debe al conocimiento de su punto de venta principal ubicado en la catedral de
Ambato donde destaca este color, ademas se puede deducir que reconocimiento por el
color morado es por las visitas a la publicidad existente hasta hoy en medios antes

mencionados como redes sociales y eventos.

Seguido tenemos el color fucsia con 19%, donde podemos mencionar que se basa en
el color caracteristico del helado de paila tradicional y como ultimo tenemos al color

amarillos muy poco asociado con la marca teniendo el 5%.

Con respecto a este analisis destacamos que, la implementacion de estrategias de
branding se debe manejar con la linea gréafica propia de la marca, pero destacando el
color morado para no perder la pregnancia cromatica de los Helados la Catedral en la

mente colectiva.
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PREGUNTA 13

Seleccione los valores con los que usted identifica a los helados la catedral

Tabla 29

Valores con los que se identifica a la marca

Valores con los que Identifica Cantidad %
Perseverancia 167 21.74%
Esfuerzo 164 21.35%
Compartir en familia 162 21.09%
Alegria y festivo 158 20.57%
Amabilidad 115 14.97%
Otros 2 0.26%
Total general 768 100.00%

Autoria propia
Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
Grafico de resultados
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Grdfico 18: Valores con los que se identifica a la marca

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada.
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Analisis e interpretacion de resultados

Las personas han mostrado su opinidon de acuerdo a cudles son los valores con los que
se identifica a la marca Helados la Catedral, el 21,74% menciona la perseverancia,
seguido del esfuerzo con el 21,35%, a continuacion, esta el compartir en familia con
el 21,09%, la alegria y festivo con el 20,57% y como pentltimo lugar esta la

amabilidad con el 14,97%.

En este punto es necesario mencionar que las personas encuestadas han marcado una
igualdad en la percepcion de la marca con varios valores y que gracias a este analisis
podemos denotar que se debe reforzar el valor de la amabilidad en la atencion al

cliente-consumidor.
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CAPITULO V
5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA
5.1 Descripcion general del proyecto.
El presente proyecto contempla el branding estratégico con el fin de alcanzar el
posicionamiento de los Helados La Catedral como icono tradicional en la ciudad de
Ambato, ya que en el transcurso del tiempo de funcionamiento de la marca y a partir
de la creacion de su identidad grafica, se ha manejado la publicidad y promocion de

una manera empirica llegando a tener un alcance organico.

Por esta razon que a traves de la generacion de estrategias de branding y
posteriormente su aplicacion, seran el factor denonante al impulso de la marca tanto
a su crecimiento y expansion territorial asi como llegar a posicionarse en el mercado
y en la mente colectiva, asi también serd de importancia para la toma de desiciones por
parte del cliente-consumidor al elegir entre los productos de Helados La Catedral y la

competencia.

5.1.1 Objetivo General
e Generar estrategias de branding mediante la promocién del producto estrella
y su personaje fundador, para posicionar la marca Helados La Catedral en la

ciudad de Ambato.

5.1.2 Objetivos Especificos

e Impulsar el reconocimiento de la marca proyectando sus valores y trayectoria
en la ciudad de Ambato, a través de videos promocionales o corporativos.

e Promocionar el helado de paila denotando pertenencia hacia la ciudad de
Ambato, aplicado en distintos medios y soportes, para mejorar la relacion
consumidor — marca.

e Implementar la linea grafica corporativa en productos y objetos que tengan
mayor alcance de visualizacion, para mejorar el reconocimiento y fidelizar al

cliente.
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5.2 Concepto (Identidad del producto y/o servicio).

Eje rector

En base a los resultados de un andlisis exhaustivo, se llegd a determinar que la marca
Helados La Catedral, pese a una amplia trayectoria de desarrollo y funcionamiento en
la ciudad de Ambato por mas de 35 afios, alin se encuentra en en la fase de crecimiento
y posicionamiento, pues al no contar con un adecuado manejo de branding
implementando estrategias o promocionando la marca y producto de la manera mas
optima, se ha visto limitada a captar la atencién del consumidor de una manera

organica.

De acuerdo a esto, el propietario de la marca menciona que esta abierto a la
participacion de profesionales para mejorar la relacion con el consumidor, proyetando
de mejor manera el mensaje que se desea trasmitir y lograr la comunicacién optima

con el cliente.

En cuanto a los resultados obtenidos se refleja que existe el respaldo de la poblacion
ambatefia, pero se debe fortalecer el mensaje a transmitir, valores, imagen, identidad

grafica, productos y servicios, para alcanzar su posicionamiento.

Los principales atributos que se debe tener en cuenta es enfatizar el mensaje por
canales especificos de difusion, para ofertar y promocionar sus productos mediante la
generacion de contenido de valor, drigido a un publico objetivo determinado,

destacando la pertenencia de la marca a la ciudad de Ambato.

5.3 Descripcion Técnica del producto y/o servicio.
El producto se establece como el planteamiento de estrategias de promocion para
fidelizar al cliente, mejorando el reconocimiento y alcanzar el posicionamiento,

afianzando la relacion marca-consumidor, e incrementar el nivel de ventas.

Estas estrategias se las va a canalizar mediante redes sociales, puntos de venta de la
marca, convenios de participacion con el GAD Municipalidad de Ambato en eventos
y acuerdos con proveedores, ademés la generacion de estrategias basadas en la

proyeccion de contenido de valor y estrategias de implementacion de un vehiculo
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oficial de la marca para el servicio de delivery; Todo esto encaminado a promocionar
una empresa y marca que es caracteristica de la cultura ambatefa y popular entre sus

habitantes por su tradicion.

Tabla 30

Planteamiento de estrategias de branding

ESTRATEGIAS

ENTREGABLES

Videos Corporativos
Promocionales

*Produccion de video promocional del producto estrella
de la marca Helados La Catedral y destacar a su
personaje principal-fundador.

Redes Sociales

*Disefio de Post para promocionar sabores y frutas
utilizadas en la produccion del helado tradicional, usando

POST - REELS lugares turisticos de Ambato, denotando pertenencia.
*Mockup - fotomontaje de publicidad BTL, aplicable a

BTL lugares cercanos a los puntos de venta.

Eventos *Esquema de animacion del logo para proyectar en

GAD Municipalidad conciertos y eventos masivos.

de Ambato *Mockup de publicidad, stands para usar en ferias y eventos

Convenios con
Proveedores

+Arte Grafico promocional de producto estrella a bajo
precio, debido a que se puede producir a menor costo.

Packaging
del Producto

*Disefo de Packaging enfocado al cono de helado, para
poder personalizarlo con el nombre del cliente.

Sorteos y Eventos
con influencers o
figuras publicas

= Arte grafico, para promocionar evento de preparacion
del helado tradicional en Ambato.

Contenido de Valor

* Publicidad fotografica del personal capacitado que
produce el helado tradicional.

Servicio Delivery

* Propuesta del disefio de “car wrapping” para vehiculo
de la marca.

Autoria Propia
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5.3.1 Composicion

Para la estructuracion de las piezas graficas, disefio del material promocional y
difusion de las estrategias planteadas, seran tomadas en cuenta productos principales
para la elaboracion del helado de paila tradicional, los puntos de venta, lugares
atractivos y emblematicos de la ciudad de Ambato. Ademas se tendra contacto con

influencers o figuras publicas para la difusion de ciertas estrategias.

Influencers o Productos para

Lugares atractivos y
figuras publicas elaborar el helado emblematicos de Ambato

Puntos de venta Puntos de venta

Grdfico 19: Elementos de composicion de las estrategias.

Autoria Propia

5.3.2 Jerarquia

Se implementaran estrategias de branding, donde cada una sera complementaria con
otra, esto con el fin de reforzar el mensaje hacia el publico objetivo, por otra parte cabe
recalcar que cada una serd aplicada individualmente pues serdn canalizadas de
diferente manera y tendran efectos y resultados distintos pero que en conjunto

aportardn a lograr el posicionamiento de la marca Helados la Catedral.

5.3.3 Funcionalidad

Las estratégias planteadas estar disefladas para transmitir un mensaje eficaz, durante
un tiempo determinado y dirigido al publico objetivo de manera especifica. Este
mensaje debe ser adecuado para cautivar la intension y mover el interés, con el fin de

que se promueva una accion esperada.
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La funcion de estas estrategias es desarrollar y potenciar al crecimiento de la marca de
una manera adecuada para alcanzar su posicionamiento, donde prevalezca la tradicion
de un sabor iconico y unico originario de Ambato, para atraer nuevos clientes y

fidelizar a los existentes.

5.4 Expresion Creativa.

La implementacion de las estrategias planteadas involucran piezas graficas, medios
audiovisuales, articulos y objetos de promocioén, que se ejecutaran de manera
especifica, cumpliendo un objetivo individual de acuerdo a la necesidad del publico
objetivo, en base al producto de una marca en particular, estas estrategias estan

enfocadas en mejorar la relacion conumidor-marca.

5.5 Valor agregado / propuesta de valor.
Mediante las estrategias de branding aplicadas a los Helados la Catedral, destacando
su valor iconico en la ciudad de Ambato, se impulsara su posicionamiento, reforzando

lo que en realidad esta marca representa para la ciudad.

Ese valor representa la marca, es resaltar que Ambato ha tenido personas dignas de
admirar, ademés denotar la perseverancia y el trabajo arduo de toda la vida de una
persona, que en busca de llegar a ser mejor cada dia, se enfoco en brindar un producto

de calidad a los habitantes de su ciudad, que hoy por hoy tiene una gran acojida.

Aunque en este proyecto nos enfocamos en la poblacion ambatefia, el Sr. Segundo Ofia
un personaje auténtico y unico en la ciudad, que ha llegado a ser considerado
patrimonio de la ciudad, ha estado por mas de 35 afios al servicio de los habitantes de
esta ciudad, y personas extranjeras que han venido teniendo en mente probar esta dulce

tradicion.
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5.6 Materiales e Insumos

a) Videos corporativos promocionales

Tabla 31

Insumos y Materiales — Videos Corporativos promocionales
Insumos Materiales
Dron para tomas aéreas Frutas
Iluminaciéon Helado
Locacion Harina (conos)
Camara de video Hielo seco
Dron — video aéreo Sal en grano

Magquinaria (procesos)
Vestimenta - uniformes
Guantes — esteril (manipulacion)

Disco duro (almacenamiento)

Autoria propia

b) Redes sociales POST-REELS

Tabla 32
Insumos y Materiales — Redes sociales POST-REELS

Insumos Materiales
Computadora — laptop Frutas

Disco duro (almacenamiento) Helado
Conexion a internet Harina (conos)
Fotografias / imagenes Hielo seco
Electricidad Sal en grano

Camara de fotos/video

Autoria propia
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¢) BTL

Tabla 33

Insumos y Materiales para publicidad BTL
Insumos Materiales
Computador - laptop Madera (opcidn piezas)

Fotografias / imagenes
Magquinaria (termoformado)
Fibra de vidrio - Moldes
Hierro — Estructura / soporte
Plastico — Piezas o moldes
Herramientas industriales

Pintura / barniz

Autoria propia

d) Eventos GAD Municipalidad de Ambato

Tabla 34

Insumos y Materiales para publicidad y stands para ferias y eventos
Insumos Materiales
Computadora / laptop (animacion Caucho (stands, lonas)
logo)
Electricidad Aire / oxigeno (inflables)
Conexion a Internet (recursos)
Disco duro ( almacenamiento)
Telas (stands)
Plastico ( stands)
Lonas (stands)

Magquinas (turbina inflable)

Autoria propia
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e) Convenio con proveedores

Tabla 35
Insumos y Materiales para reproducir piezas graficas

Insumos Materiales
Computadora / laptop (disefio grafico)

Electricidad

Conexion a Internet (recursos)

Disco duro ( almacenamiento)

Papel (soporte impreso)

Plastico (soporte impreso)

Lonas (soporte impreso)

Metal o pléstico (estructura de soporte)

Tintas (impresion)

Autoria propia

f) Packaging del producto

Tabla 36

Insumos y Materiales para produccion de packaging.
Insumos Materiales
Papel (soporte impreso) Harina (cono)

Carton (soporte impreso)
Tintas (impresion)

Barniz (impresion)

Autoria propia
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g) Sorteos y eventos con influencers o figuras publicas

Tabla 37
Promocion evento preparacion del helado tradicional
Insumos Materiales

Computadora / laptop (disefio grafico)  Frutas

Electricidad Helado
Conexion a Internet (recursos) Harina
Disco duro ( almacenamiento) Hielo seco
Papel (soporte impreso) Sal en grano

Plastico (soporte impreso)
Lonas (soporte impreso)
Metal o plastico (estructura de soporte)

Tintas (impresion)

Autoria propia

h) Contenido de Valor

Tabla 38

Produccion fotogrdfica del personal capacitado.
Insumos Materiales
Cémara fotografica Frutas
[luminacion Helado
Locacion Harina (conos)
Transporte Hielo seco
Magquinaria (procesos) Sal en grano

Vestimenta — uniformes
Guantes — esteril (manipulacion)

Disco duro (almacenamiento)

Autoria Propia
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i) Servicio delivery

Tabla 39
Propuesta de diserio de car wrapping.

Insumos Materiales
Computadora / laptop (disefio grafico)

Electricidad

Conexion a Internet (recursos)

Disco duro ( almacenamiento)

Flexometro (tomar medidas)

Plastico/vinil (soporte impreso)

Plastico (laminacién)

Pistola de Calor

Tintas (impresion)

Autoria Propia

5.7 Presupuesto.

Se muestra detallado los costos estimados para la implementacion de un prototipo de
cada una de las estrategias de branding planteadas para la marca Helados la Catedral.

Se ha tomado en cuenta la aplicacion para un mes.

Tabla 40
Presupuesto del prototipo

Producto / Servicio Valor unitario Valor total

Video corporativo promocional - 1/mes

Estructura de moodboard fotografico y audiovisual $ 25,00 $25,00
Rodaje y grabacion $200,00 $200,00
Correccion de color y color grading $40,00 $40,00
Post produccion $135,00 $135,00
$400,00
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Redes sociales Post-Reels

Sesion 10 fotografias- lugares emblematicos ambato
Disefio de Post - 20/mes

Video corto Reel o Historias — 10/mes

Inversion en promociones pagadas

Plan de manejo de redes sociales

Publicidad BTL
Costos de produccion- termoformado
Pintura / barniz

Permisos de instalacion en espacio publico

Eventos GAD Municipalidad de Ambato

Animacion de Logotipo

Construccion de inflable corporativo 2x2m.
Elaboracion de promocional (bandera publicitaria) 2u.

Contrato con GAD, acceso a eventos como participante.

Convenios con proveedores

Disefio de piezas graficas promocionales 4/mes
Impresion de afiches 4/mes

Impresion de Roll Up -2u.

Implementacién de cuadro LED -2u.

Packaging del producto

Disefio de packaging

Impresion y armado de conos 5000 u.

Marcador — escritura de nombres a mano (en cada

venta) 5/mes

Sorteos y eventos con influencers o figuras publicas
Disefio de piezas graficas 2 propuestas

Locacion Propia (electricidad, agua, internet)
Impresion de piezas graficas — medio fisico 20 u.

Inversion en promociones pagadas - medio digital
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$40,00
$7,00
$12
$80,00
$125,00

$270,00
$60,00

$60,00
$320,00
$78,00
$4000,00

$15,00
$6,00
$55,00
$180,00

$25,00
$478,00
$0,60

$15,00
$80,00
$6,00

$80,00

$40,00
$140,00
$120,00
$80,00
$125,00
$505,00

$270,00
$60,00

$330,00

$60,00
$320,00
$156,00
$4000,00
$3536,00

$60,00
$24,00
$110,00
$360,00
$554,00

$25,00
$478,00
$3,00

$506,00

$30,00
$80,00
$120,00
$80,00



Contrato con influencer o figura publica $350,00 $350,00

Materiales para elaboracion de helado en evento $200,00 $200,00
$860,00

Contenido de valor

Sesion fotografica producto, atencion y personal $60,00 $60,00

capacitado.

Diagramacion o disefio de piezas graficas 10/mes $15,00 $150,00

Implementacion Digital - -
$210,00

Servicio Delivery

Disefo del arte promocional para vehiculo $90,00 $90,00

Car Wrapping $480,00 $480,00
$570,00

IMPLEMENTACION DE PROTOTIPO DE TODAS $8471,00

LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING

Autoria Propia

Nota: El presupuesto incluye el desarrollo e implementacion del prototipo de todas las
estrategias durante 1 mes. Se debe tener en cuenta que algunas estrategias tiene el costo
de la inversion una sola vez, como es el caso del BTL, packaging y car wrapping que

la inversion a la aplicacion de la estrategia, serd de uso por tiempo prolongado.

5.8 Construccion del prototipo.

5.8.1 Videos corporativos promocionales
Estrategia enfocada en promocionar la marca denotando sus valores, el personal
capacitado y experto en la preparacion de un producto de calidad y la relacion con el

cliente, para fortalecer la imagen en la mente colectiva.

Se realizara la difusion por distintos canales donde el publico objetivo tenga mas
preferencia de acuerdo a los resultados de las encuestas como: puntos de atencion y

medios online.

101



Video promocional | helados la catedral

35,064,099 views
I.‘ LIKE .l DISLIKE  # SHARE = SAVE ene

Helados La Catedral Ambato SUBSCRIBE
11.4M subscribers

Imagen 13: Visualizacion de video en youtube
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Imagen 14: Mockup reproduccion de video en punto de venta

Grabacion de video promocional — tras camaras (ver Anexo 9)

5.8.2 Redes sociales Post -Reels

Se planteado una estrategia, enfocada a redes sociales. A continuacion se muestra la
propuesta grafica que tendran los post, para promocionar la marca de acuerdo a frutas
usadas y el producto estrella, complementandolo con lugares turisticos y emblematicos
de la ciudad de Ambato; se ha estructurado de tal manera que se refuerce al tagline
existente implementado para la marca Helados la catderal, el mismo que indica: Sabor

de origen ambatefio.

a) Tagline
“Sabor de origen ambatefio”, es el tagline que se utiliza para destacar el lugar de origen
de la marca y el producto con sabor iconico de la ciudad. Este tagline se crea a partir
del disefio de su identidad grafica con el objetivo de implementarlo en la decoracion

de los coches donde se expende el helado de los sabores caracteristicos.
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cle origen ambatefio!

Imagen 16: Helado con queso / Quinta de Mera
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Imagen 18: Tulipan / Parque Montalvo
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b) Mockup, implementacion de post

e Q Helados La Catedral » e Q Helados La Catedral »

’ﬁi&\—: Helados La Catedral g @& Helados La Catedral o
Lunes 1:35 PM (L] Lunes 1:35 PM a

Un producto orgullosamente Ambateno, parte de la gastronomia Un producto [l it fo, parte de la g

Marca icono de la ciudad. Marca icono de la ciudad.

Sabor de origen ambateio!

B o

OO st 35 comentarios - 1986 veces compartido OO s 35 comentarios - 1986 veces compartido

ﬁ Me gusta Q Comentar A> Compartir [& Me gusta [:] Comentar %> Compartir

e Q| Helados La Catedral » e Q) Helados La Catedral »

?ﬁ‘; Helados La Catedral 5% % Helados La Catedral oy
Lunes 1:35 PM L Lunes 1:35 PM a

Un producto orgullosamente Ambatenio, parte de la gastronomia Un producto 1! Amt fio, parte de la g
Marca icono de la ciudad. Marca icono de la ciudad.

(8 \  Ambato ciudad de la dulce tradlicicn !

Pa.rq% L/
oo 6891 35 comentarios - 1986 veces compartido oo 6891 35 comentarios - 1986 veces compartido

[ﬁ Me gusta [D Comentar ;D Compartir [& Me gusta [_:] Comentar Q Compartir

Primera

Imagen 19: Mockup redes sociales version de Facebook movil.
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¢) Mockup, implementacion de post

Tnstagram v B O e Instagram v B0 e

@ heladoslacatedral

@ heladoslacatedral

GE \  Sabor deorigen ambateFm

Quinta f' (o fors

Cuore L25

QT e N QQ VY e N
1986 Me gusta 1986 Me gusta

Ver los 35 comentarios Ver los 35 comentarios

HACE 11 HORAS HACE 11 HORAS

A Q B & @& A Q B8 &6 a4

Instagnam « B 0 ® Instagram « B 0 ®

iﬁé) heladoslacatedral

% heladoslacatedral

B8  Ambato ciudaddeladulce traclicic 1/4 ABX  Ambato ciudac e fa dulce tradicim
| e . it

D

Primera

Parqw 0’#_“4"9’

QQ T  eeee N QQ T  eeee =
1986 Me gusta 1986 Me gusta

Ver los 35 comentarios Ver los 35 comentarios

HACE 11 HORAS

HACE 11 HORAS

A Q B © @ A Q B ©& @

Imagen 20: Mockup redes sociales version de instagram movil
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d) Mockup, implementacion de reel

@heladoslacatedral

- Eiganqing-#;}-las,tag

Imagen 21: Mockup reel/video en TikTok
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Tabla 41

Planificacion - Aplicacion en redes sociales.

Video promocional 1

Reel Instagram

Reel Facebook

Video Tik Tok

Contenido de valor - atencién al cliente

Post oferta de producto

Post informativo .

Post Evento semestral

SEMESTRAL

Reel Instagram

Reel Facebook

Video Tik Tok

Contenido de valor - atencion al cliente

Post oferta de producto

Post informativo '

Autoria propia
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5.8.3 Publicidad BTL

La publicidad BTL, cuyo significado es bajo la linea, es un tipo de publicidad que
busca llegar al consumidor de manera poco convencional y no masiva, lo que permite
mejorar la comunicacion con publicos especificos, dando a conocer productos o
servicios. Este tipo de publicidad no tradicional aportard de gran manera a lograr

posicionar la marca en el mercado competitivo y la mente colectiva.

Imagen 23: Mockup publicidad BTL - Helados La Catedral
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5.8.4 Eventos GAD Municipalidad de Ambato

a) Mockup y demo de animacion de logo.
La animacion del logo se presentara en eventos publicos masivos, donde llegue a la
mayor cantidad de personas y destaquen sus colores, para lo cual se debera pactar

convenios con el municipio de Ambato, obteniendo el acceso a conciertos, ferias,

ruedas de prensa y en lugares donde se facilite la promocion de la marca.

Imagen 24: Mockup animacion de logo - Helados La Catedral

b) Mockup de promocion de la marca en ferias y eventos.

Imagen 25: Mockup inflable - Helados La Catedral
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Imagen 26: Mockup, publicidad en eventos - Helados La Catedral

5.8.5 Convenios con proveedores
Esta estrategia esta enfocada en obtener un producto de calidad con sabor Ambatefio,

a un bajo costo de produccion.

Debido a la situacidon que esta atravezando el pais, los precios de la materia prima
como las frutas que son utilizadas en gran cantidad son vulnerables a tener un precio
inestable en el mercado, por esta razon, es necesario pactar acuerdos y convenios con
proveedores para ofertar el producto a un precio bajo en relacion a la competencia,
donde el publico sea el encargado de aplicar el marketing boca a boca por su

experiencia en la compra de un gran producto a un precio accesible.
Para reforzar esta estrategia se promociona el producto estrella mediante la

implementacion de piezas graficas en los puntos de venta y atencion al cliente para

resaltar el mensaje de costo-beneficio.
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a) Mockup de piezas graficas
Estrategia planteada para promocionar el producto estrella (helado), con el fin captar
la atencion de los clientes potenciales e implusar a la accién de compra, mediante la

oferta, ya que se puede servir un producto de excelente calidad con un bajo costo de

produccion. !

Al
N

7 Ty iﬂteRNaCiOf/

=

=" del helado U g."

compra 2 conos
© tradicionales

el 3t
% 6Ratis

N AMBATENO

SABOR DE "'“"WM

EN AMBATEHO

sABOR DE OR‘GWW

Imagen 28: Mockup pieza grafica, producto-frutas naturales /precio increible
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Imagen 30: Implementacion piezas graficas — relacion calidad-precio

5.8.6 Packaging del producto
La estrategia de packaging representa una gran experiencia a los sentidos, como la
vista y el tacto. Este tipo de soporte promocional y de comunicacion de la marca, serd

visto por el 100% de los consumidores-clientes, donde encontraran, que se pueden
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personalizar con sus nombres para generar un grato recuerdo al adquirir este producto

tradicional icono de la ciudad de Ambato, que es el helado de paila.

Imagen 31: Mockup, Packaging cono personalizado con nombres

5.8.7 Sorteos y eventos con influencers o figuras publicas

JUNTOS 7
ELABOREMOS Dt 2

Ana Isabel €ob0

o POR!

10 2022

g/ l/'ﬂ/%l'rtﬂ"’ ﬁ&/ﬂ%&,/ ) :  REINA DE AMBA

Imagen 32: Evento experiencia dulce tradicion
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Imagen 33: Evento experiencia dulce tradicion

5.8.8 Contenido de Valor

edificio
DOS
’ljg Lc‘:'i\ TEDRAL

e i i | B

Imagen 34: Sientete en casa, edificio Helados catedral
116



I

eMantener

VIVO

NUESTRA MISION

Imagen 35: Mantener vivo el espiritu ambatefio

0% saltict

Imagen 36: fruta natural saludable
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Imagen 37: Personal capacitado, expertos en la preparacion

5.8.9 Servicio delivery

Estrategia enfocada en fortalecer la identidad de marca, mediante la implementacion
del car wrapping, que es la técnica de rotulacion con vinilo impreso aplicado en autos.
El vehiculo de la empresa es conducido a diario realizando labores cotidianas y
empresariales. Tomando en cuenta que esté en marcha al menos 2 horas circulando, se
estima que como minimo pasara 30 dias completos en el afio transitando por las calles,
lo que significa que se tendra un publico potencial enorme de miles de personas que

podran ver la publicidad cada dia circulando por las calles.

Esta es una estrategia que beneficiard la imagen de marca ademas de ser rentable, ya
que en relacion al impacto que tendra en el publico objetivo, su costo es relativamente
bajo, esta aplicacion de publicidad impresa puede ser cambiada con el paso de los

afios, teniendo el beneficio adicional de proteger al auto.
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Imagen 38: Mockup, implementacion Car Wrapping — Helados La Catedral.
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CAPITULO VI
6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 Conclusiones

Como conclusion de la entrevista realizada al fundador-propietario de la marca
Helados La Catedral, se evidencia que el sistema de publicidad aplicado a la
promocion de la marca es escaso y muy poco eficiente, denotando que estaria
dispuesto a invertir en implementar estrategias de branding para el

crecimiento de la empresa/marca y llegar a mas personas.

Se concluye que el fundador y las personas involucradas lideres de la marca
Helados La Catedral, dan apertura a que profesionales en distintas areas puedan

aportar a posicionarla.

La investigacion nos permitid determinar que el medio por donde la
informacion serd mas efectiva es Online, complementandose con estrategias
puntuales y precisas, como el car wrapping o el packaging, donde la
promocion alcance el mayor nimero de personas consideradas clientes

potenciales.

Se concluye que hasta el dia de hoy, desde que han pasado 35 afos del inicio
de la marca, se ha usado publicidad unicamente por tres afos, pero no ha sido
de impacto hacia el publico, tampoco se ha transmitido un mensaje de

pertenencia y tradicion.

En las encuestas realizadas a la poblacion ambatefia se concluye que, las
personas conocen al helado de paila como un producto caracteristico de la
ciudad por experiencia previas o recomendaciones de su sabor Unico, por tal
motivo teniendo esa base, las estrategias han sido planteadas para fortalecer
esa imagen en las personas. Ademas se determin6 que el reconocimiento de la

marca de acuerdo a colores, el mas aceptado es el color morado.

Concluyendo de acuerdo a la informacion recabada, se conoce que la empresa

de la misma manera que tiene apoyo por un gran porcentaje poblacional de la
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ciudad, también tiene personas que estan en busca de sacar a la empresa del
mercado, convirtiendose esto en una amenaza constante, por tal motivo se
plante6 la estrategia de generar contenido de valor con videos promocionales,
donde se resalta que es una tradicion iconica de la ciudad que no se puede

perder, porque se ha vuelto parte de la historia y el espiritu ambatefio.

Se ha evidenciado que, gran parte de los encuestados no ha visto publicidad de
la marca Helados La Catedral, lo que nos da viabilidad a poner en marcha las
estrategias planteadas en este proyecto para impulsar la marca hacia otro nivel

y posicionarse en el mercado.

Se concluye que de acuerdo al analisis de la competencia, evidenciamos que
otras marcas invierten miles de ddlares en publicidad. Pues determinamos que
sin publicidad y promocion, no importa la excelente calidad del producto, si no

llegamos al ptiblico objetivo de la manera correcta.
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6.2 Recomendaciones

Se recomienda mantener la buena relacion con autoridades y entidades
publicas como el GAD Municipalidad de Ambato, para no perder la reputacion

ganada hasta hoy en la trayectoria de la empresa.

De acuerdo al andlisis y la informacion proporcionada por el fundador de la
marca, se destaca la oportunidad de tener la capacidad economica para
impulsar la marca, por esta razén es recomendable incorporar talento humano
para el manejo de el medio online, que es por donde la promocion e

informacion llega a mayor publico potencial.

Se recomienda generar contenido de valor de manera constante, haciendo uso
de medios audiovisuales, o fotograficos, mismos que se encuentran en este
proyecto como una estrategia de branding para transmitir emociones de esta

dulce tradicion.

Se recomienda pactar convenios o firmar acuerdos con proveedores de materia
prima por un tiempo extendido, debido a la inseguridad ecénomica y politica
que se vive en la actualidad, esto con el fin de elaborar un producto de primer
nivel, a bajo costo, para generar experiencias en el consumidor al adquirir un
producto de sabor unico y toda la historia y tradicion detras del mismo, a un
precio sin competencia, de esta manera lograr impulsar el incremento en las

ventas.
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ANEXOS
Anexo 1- Arbol de Problemas- Helados La Catedral
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Anexo 2 — GAD Municipalidad de Ambato- Acta de Reunién
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0
0
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ACTA DE REUNION

| Cédigo:
Fecha de Elaboracién: 27 de
mayo de 2022 g
Ultima aprobacién:
Revision:

Revisado por:

DE AMBATO Elaborado por: Alvaro Mantilla Aprobado por: Alvaro Mantilla
Ing. Adela Ortiz Garcia Garcia
Tema: ~ 1 SOCIALZACION CON EL ADJUDICATARIO DEL Acta N°O1 1
| ) i PUESTO HELADOS DE LA CATEDRAL
_Objetivo: | Hacer buen uso del espacio publico l
“Fecha: | 27 de mayo de 2022 5|
| Hora de Inicio: | 12n30 [ Hora de Finalizacién: | 13j30 ]
Lugar: | Sala de Reuniones de la Direccion de Servicios Publicos ]
_ PARTICIPANTES |
# Nombre Dependencia Firma |
1 Alvaro Mantilla Director de Servicios PUblicos

"2 adela Ortiz

Jefa de Espacios Publicos

3 Angel Calahorrano

jardines

Inspector de Parques y

"4 Segundo Orfia Lema '

publica

Adjudicatario puesto N°17 via

5 Beatriz Cahuana

Esposa del Sr. Ona

E Tsocializacién del buen uso del espacio publico asignado en las calles Simén Balivar
‘ | y Juan Montalvo esquina puesto N° 17 HELADOS DE LA CATEDRAL

]

ORDEN DEL DIA




Anexo 3 — GAD Municipalidad de Ambato- Acta de Reunion- Firmas.
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Anexo 4 — Evidencia de entrevista realizada el 20 de Julio del 2022, al Sr. Segundo
Ona- Fundador de Helados la Catedral.
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Anexo 5 — Documento evidencia de la entrevista realizada el 19 de Julio del 2022 a
Quinde Agencia Creativa.

Ambato 19 de Julio del 2022

Jessica Ximena Correa Santamaria
Lic. Comunicacion Social

Gerente Propietaria

Quinde Agencia Creativa

De mi consideracion:

Yo CARLOS GABRIEL GARCiA PILLA, C.I. 180463229-5 estudiante de la Universidad
Técnica de Ambato, Facultad de Disefio y Arquitectura, solicito de la manera mas
comedida a usted la autorizacién para realizar una entrevista acerca de Branding
Estratégico, la misma que tiene fines académicos, donde la informacién serd
implementada como respaldo y sustentacién al trabajo integrador para titulacién, con
el tema: “Branding estratégico en el posicionamiento de los Helados La Catedral como
icono tradicional en la ciudad de Ambato”.

Gracias por su atencion

Atentamente

ao s -
(/'éj,ﬂ_;fé/’ T
CARLOS GA 8

180463229-5
cgarcia2295@uta.edu.ec

risada slesscdaicamense port

0]
¢ JESSICA XIMENA




Anexo 6 — Documento evidencia de la entrevista realizada el 18 de Julio del 2022 a
Postal Agencia.

Ambato 18 de Julio del 2022

Mauro Pomboza Carvajal

Ing. Disefio Gréfico

Postal Agencia

Parroquia Atocha - Ficoa, Ambato 180101

De mi consideracidn:

Yo CARLOS GABRIEL GARCIA PILLA, C.|. 180463229-5 estudiante de la Universidad
Técnica de Ambato, Facultad de Disefio y Arquitectura, solicito de la manera mds
comedida a usted la autorizacién para realizar una entrevista acerca de Branding
Estratégico, la misma que tiene fines académicos, donde la informacién sera
implementada como respaldo y sustentacidn al trabajo integrador para titulacion, con
el tema: “Branding estratégico en el posicionamiento de los Helados La Catedral como
icono tradicional en la ciudad de Ambato”.

Gracias por su atencién

Atentamente

/2’/’%

7 &
CARLOS GABRIEL GARCIA PILLA
1804632295 _ AGENCIA =
cgarcia2295@uta.edu.ec




Anexo 7 — Estructura de encuesta aplicada a la poblacion Ambateiia.
Aplicacion de encuesta mediante la plataforma Microsoft Forms.

0 B forms.offic

Forms ENCUESTA A LA POBLACION MUESTRA DE LA CIUDAD DE AMBATO - HELADOS LA CATEDRAL - Guardado - G:—:H Cambiar a pre
o Vista previa GjTema

Preguntas Respuestas

5 ENCUESTA A LA POBLACION MUESTRA DE LA
23 CIUDAD DE AMBATO - HELADOS LA
CATEDRAL 3-

Objetivo: Conocer la aceptacion del helado de paila como producto estrella de la marca Helados La catedral, para determinar el
plblico objetivo y mejorar la relacién con el consumidor, a través de la implementacién de estrategias y llegar a posicionar la
marca.

1. Seleccione el Género *

O Masculino
O Femenino

O otro

2. Ingrese su edad *

Escriba su respuesta

3. Ingrese su ocupacion *
() Estudiante
(O Funcionario Publico
() Profesional

O Comerciante

4, ¢Con que nombre conoce usted a los helados tradicionales en Ambato? *

4 () Helados de paila

() Helados del parque

() Helados la catedral




5. Seleccione al menos 2 caracteristicas que representen mejor a los helados La Catedral *
Tradicional
Papular

Emprendimiento

Marca de helados

Gastronomia Ambatefia

oDbOoooo

Como una empresa

6. éPor qué razon usted compraria los helados de La Catedral? (Seleccione al menos 2
opciones) *

Sabor tinico
Experiencias previas

Atencién al cliente

Publicidad boca a boca

Mo compraria

O
O
O
] Por curiosidad
L)
O
O otes

7. Seleccione al menos 2 aspectos que destaquen el producto de los Helados La Catedral de la
competencia *

[] Trayectoria

[] calidez en la atencién

[ Tradicién de la ciudad

[] variedad de productos y sabores
[7] Innovacién constante

] Infraestructura

[7] calidad del producto

|:] Puntos de atencidn

E] Otras

8. ¢Ha visto usted publicidad relacionada a los Helados La catedral? *

QO si
O wno

9. ¢éEn qué lugar usted vio publicidad de los Helados La catedral? *

() Redes sociales

() Puntos de venta

() Afiches, volantes, carteles
() Periddico, revistas

() Eventos

QO otrs




10.

11

12,

13,

14,

¢Que se le viene a la mente cuando escucha Helados la catedral? *

Escriba su respuesta

¢Qué le agregaria usted a la presentacion del empaque del producto de los helados de la
catedral tan caracteristicos de Ambato? *

() Envoltura de cono personalizado

() Vasos teméticos para regalo

O Otras

¢éPara estar informado de novedades y promocién de Helados la catedral, a través de que
medio le gustaria llegar a conacer? *

() Redes sociales (Instagram, TikTok, Facebook, WhatsApp)
() Publicidad en revistas

() Anuncios en periddicos

() Cufias radiales

() Anuncios impresos (volantes, tripticos, rétulos, carteles)

O ot

£Qué color cree usted que caracteriza a los Helados la Catedral? *

|:| Compartir en familia

D Otras




Anexo 8 — Respaldo de la encuesta aplicada a la poblacién Ambatefia.

-La encuesta fue realizada mediante la plataforma Microsoft Forms y debido a no ser
una cuenta Premium, estuvo limitada a 200 respuestas, por esta razon se vio la
necesidad de implementar una segunda encuesta con la misma estructura de preguntas
para completar la muestra de la poblacion objetiva.

— e
la Preguné’ §“ Respuestas €D

i
ENCUESTA A LA POBLACION MUESTRA DE LA CIUDAD DE AM- ;
I BATO - HELADOS LA CATEDRAL 1
i
200 03:24 Cerrado
Respuestas Tiempo medio para finalizar Estado

Ver resultados Abrir en Excel -+

— -
[ﬁ Pregunt; % Respuestas (CD

ENCUESTA A LA POBLACION MUESTRA DE LA CIUDAD DE AM-
I BATO - HELADOS LA CATEDRAL

187 01:24 Cerrado

Respuestas Tiempo medio para finalizar Estado

EE Abrir en Excel -

¥ e

ENCUESTA A LA POBLACION ENCUESTA A LA POBLACION
MUESTRA DE LA CIUDAD DE MUESTRA DE LA CIUDAD DE
Dis. Graf. Gabriel Garcia Dis. Graf. Gabriel Garcia

187 respuestas 200 respuestas



Anexo 9 — Imagenes del tras camaras del video promocional.
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