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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 más de 35 años sirviendo helados de paila 

artesanales de sabor único. Se han planteado estrategias que según los expertos son 

tendencia y que en la actualidad son los canales mas viables para difundir información 

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 relación cliente-marca. Se ha recolectado información mediante el método 

cuali-cuantitativo, realizando encuestas y entrevistas para obtener información de 

sustento de este proyecto. Se detecto que la marca en cuestión tiene un escaso nivel de 

publicidad y promoción, por lo cual es viable implementar estrategias de branding para 

posicionarse como un icono característico de la ciudad. 
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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. 
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INTRODUCCIÓN 

 

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 

así que la generación de estrategias de branding buscan cumplir objetivos claros y 

específicos 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 tradición que cuenta con el apoyo de la 

población por su larga trayectoria, pero no se ha sabido aprovechar este factor para 

destacar valores, cualidades y características importantes tanto de la marca como de 

sus productos, que le permitan despegar diferenciandose de la competencia ya que su 

sistema de publicidad es empírico y escaso, lo que permite únicamente tener un 

alcance orgánico. 

 

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

continuación de la siguiente manera: 

 

En el desarrollo del Capítulo I, se inicia identificando la problemática, complementada 

con un análisis a nivel macro, meso, y micro de acuerdo al área de estudio o industria 

que esta involucrada en el desarrollo de este proyecto; en este caso es la industria 

heladera. Seguido se plantea la justificación del porque estamos llevando a cabo este 

proyecto, que a continuación es necesario determinar los objetivos que nos guiarán a 

trabajar para el cumplimiento de una meta específica. 

 

En el Capítulo II se aborda el análisis de marcas que pueden aportar positivamente y 

que sirven de referencias, ya que han implementado el branding de una manera óptima 

y que han obtenido resultados magníficos, a más de esto se destaca que el diseño 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 investigación adecuada de las áreas de estudio que intervienen en el 

desarrollo de este proyecto, con una base de información teórica que sirva de sustento. 
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Continuando con el Capítulo III, se establece efectuar un analisis externo, el mismo 

que nos permite denotar los aspectos que pueden favorecer o perjudicar al desempeño 

de esta marca, a más de evidenciar la situacion del entorno donde se desenvuelve los 

Helados La catedral, así tambien es necesario detectar el potencial público 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. 

 

Además se realiza un análisis 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 Capítulo IV, se realiza la recolección 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 Capítulo V, se realiza la construcción de la propuesta destacando aspectos 

que estarán inmersos en la implementación de la misma. Se toma en cuenta en valor 

agregado proporcionado por este proyeto, además se plantean las estrategias que serán 

aplicadas por la marca en el transcurso del tiempo, donde se fortalecerá el 

reconocimiento, fidelización del cliente y su consecuente incremento de ventas, que 

permitirán su expansión territorial a largo plazo, logrando dar solución a la 

problemática planteada. 
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CAPITULO I 

1. ANTECEDENTES 

1.1 Tema 

“Branding estratégico en el posicionamiento de los Helados La Catedral como ícono 

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 país 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. Según el 

Honorable Gobierno Provincial de Tungurahua (2021) se registran 1500 censos de 

emprendimientos y que seguirá en aumento, donde se evidencian que estos 

emprendimientos se enfocan en primer lugar a la agrícultura, ganadería 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 público objetivo es cada vez mas exigente, es por esta razón que los negocios y 

empresas buscan la manera de estar a la par con los cambios constantes que se van 

suscitando debido a la evolución 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 áreas de negocio importantes dentro de la ciudad de ambato  es la industria 

heladera, donde se encuentran hoy en día varios emprendimientos, negocios y 

empresas dedicadas a esta industria, haciéndolo de manera industrial a gran escala así 

como también de manera artesanal y que se encuentran posicionadas en el mercado. 

Esta diferencia entre la industrialización y lo artesanal se da debido a las exigencia de 

un público 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 según Segundo Oña (comunicación personal 7 de mayo, 2022) 

fundador de Helados La Catedral son los pioneros en la elaboración de los helados de 
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paila en ambato, este producto reconocido por los consumidores, se inicio vendiendo 

en un pequeño 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 motivación de seguir adelante, para esa época se lo hacia 

de manera antesanal y empirica para promocionarse y ganarse un lugar en el mercado 

ambateño y en el corazón de la gente de su ciudad, y de esta manera llevó su modelo 

de negocio por varios años. 

 

Su importancia al ser pionero en la elaboración de helados de paila cada vez iba 

ganando reconocimiento e incrementando su producción año tras año, pero había un 

inconveniente, que las personas replicaron su modelo de negocio y ofertaban 

productos similares a los que Helados la Catedral vendía, en este punto que se vió la 

necesidad de subir al siguiete nivel, para lo cual se desarrollo el diseño  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 día de hoy existe su coche de helados tan 

característico; 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 solución a la necesidad de diferenciarse de su competencia, en el año 2019 se 

planifica iniciar el proceso de creación del logotipo y linea gráfica donde el diseñador 

gráfico Gabriel García Pilla fue el mentalizador y quien ejecutó el proyecto creativo; 

esto impulsó a proyectar una mejor imagen hacia el público objetivo y su enfoque en 

ser mejores cada día. Por otro lado se aportó de  gran manera a este emprendimiento 

que en la actualidad se ha convertido en una marca registrada, teniendo el beneficio de 

poseer un elemento gráfico que los identifique en el mercado, resaltando la 

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

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 

público objetivo o consumidor determinado. Estas empresas se ven en la necesidad de 

seguir invirtiendo en la construcción de su marca a diario, hoy en día ya no se enfocan 

en vender un producto específico, sino que invierten en vender experiencias, que en 

los mejores casos mediante una planificación 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 más valiosa (+14%, 352.2 mil millones de 

dólares)”. 

 

El Branding estratégico a nivel global de las grandes marcas es prioridad para seguir 

en el camino hacia el éxito, o su muerte y desaparición 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 

demás. “Si observamos las marcas más exitosas, existen dos factores que juegan un 

rol primordial en el proceso de desarrollo de su estrategia: la integración de las nuevas 

tecnologías en la organización 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, enfocándose en 

definir su camino a seguir, pero sobre todo optando por el compromiso/ engagement 

con su propia marca. Para lograr una relación estable con el usuario, consumidor, 

público objetivo a largo plazo y llegar a esa tan anhelada fidelización. En esta relación 

los consumidores quieren sentirse parte de la historia de la marca, para lo cual son 

necesarias estrategias de aprendizaje, adaptación, creación 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 más 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). 
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Lo importante de una marca es promover su filosofía, demostrar que está adaptada a 

la sociedad generando una propuesta de valor que destaca su identidad, de esta manera 

el usuario - consumidor refleja su cercanía con la marca, capta el mensaje que se quiere 

dar y llega a tener afinidad con una marca específica. 

 

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

y cuando no hagan vivir una experiencia única. 

 

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 opinión de Zygmunt Bauman como se citó en (Stalman, 2014) que dice: 

“hay que olvidar de una vez que la felicidad está relacionada con la adquisición 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 razón 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 basándonos 

en el pensamiento de Mark Parker como se citó en (Stalman, 2014) presidente y 

consejero delegado de Nike donde afirma: “El mundo no necesita más productos 

mediocres”. 

Ante esta primicia de lo digital, hoy en día contamos con herramientas tecnológicas 

que permiten llegar de mejor manera a nuestro público 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 más, donde el 

esquema beneficio más el argumento van perdiendo su valor. Por esta razón 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 están 

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, aplicándolo 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 información superior a publicaciones tradicionales destacando un diseño 

visual excelente, denotando al branded content como el motor principal para este tipo 

de estrategia. 

 

En cuanto a nuestro eje de investigación 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 año, se enfoca en estrategias de experiencias sensoriales y gusto por lo 

exclusivo, además estrategias de personalización que según. Liébana como se citó en 

IPMARK (2019): 

Se puede disfrutar de MAGNUM en muchas ocasiones: Dentro de esta política se 

inscribe la colaboración con el chef tres estrellas Michelin Dabiz Muñoz, que nos creó 

el año 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 país con mucho potencial en cuanto a desarrollo de marcas se refiere; 

en la actualidad nuestro país se encuentra en el cambio de era de lo analógico 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 público objetivo se está 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 día lo que 

importa es la decisión de las personas para elegir una determinada marca, es ahí 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 están apuntando a nuevas estrategias para empujar el 

crecimiento del mercado, que si bien registra un desarrollo aún está por debajo de 

otros países como Colombia y Brasil, que tienen una ingesta per cápita de dos a 2,3 

litros (América Economía, 2011). 

 

En Ecuador existen varias marcas de la industria heladera que utilizan estrategias de 

branding de acuerdo a sus objetivos planteados. Unilever con Pingüino, se plantean 

variar colores y sabores en sus presentaciones para niños, esto lo hacen primero en 

Ecuador ya que tiene el mercado y las ventas mas altas que otros países; Las marcas 

Topsy (Heladosa) y Eskimo (Alicorp, firma originaria de Perú) plantean distintas 

estrategias para posicionarse en el mercado, una de las principales es fusionarse para 

incrementar sus ventas (América Economía, 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 país, buscando 

consolidarse y posicionarse en el mercado como la franquicia de helados artesanales y 

mantecado mas atractiva y mejor remunerada del país; así también se enfoca en la 
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creación de contenidos en el medio online para captar la atención del público objetivo. 

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

 

En la ciudad de Ambato la industria de la heladería va tomando fuerza año tras año, 

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, arrancó con tecnología de punta para 

la época”. Heladería Oasis desde se encuentra laborando desde el año 1976, Helados 

La Catedral desde 1985; entre otras empresas que ya cuentan con más de 35 años 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 Heladería 

Bogatti, Heladería Gelateria, entre otras de origen ambateño. 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 gastronomía de la 

ciudad.  

 

El Diario La Hora de Ambato ha iniciado un plan de realización de series 

documentales de las áreas que impulsan al crecimiento de la ciudad, donde se registra 

parte del patrimonio gastronómico 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 heladería y en específico nuestro referente para esta 

investigación, Los Helados La catedral (La Hora, 2021). 

Árbol de problemas (ver Anexo 1). 

1.4 Justificación del proyecto 

El presente proyecto se desarrolla con el fin de proponer estrategias de branding para 

el posicionamiento de Helados La Catedral como ícono tradicional en la ciudad de 

Ambato a través del branding estratégico.  
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Al aplicar estrategias con un objetivo claro se logra despertar experiencias vividas en 

la mente del público objetivo, mismas experiencias sucitadas en un determinado 

tiempo y que se transmiten de generación en generación. 

El análisis del aporte que tiene el branding estratégico sobre la marca Helados La 

Catedral se logrará evaluar a través de una entrevista a la persona dueña - fundadora 

de la empresa, así también por medio de la memoria colectiva se dará a conocer el 

nivel de acogida e impacto que ha causado el branding estratégico sobre esta marca en 

la sociedad Ambateña. Para medir la memoria colectiva se utilizará encuestas que nos 

ayudarán a definir que tan profundizada se encuentra la dulce tradición de Helados la 

Catedral en una población 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 gestión de la marca como un elemento 

estratégico clave para definir con precisión la propuesta de valor por audiencia, la 

identidad de marca, el posicionamiento, la comunicación de la marca, las tácticas 

de mercadeo de atracción, la experiencia de marca y el liderazgo para sostener la 

consistencia de la marca. 

 

El beneficio que aporta esta investigación a la sociedad, es puntualizar que Helados la 

Catedral a través del manejo del branding estratégico englobando los items antes 

mencionados, afianza la relación consumidor - marca y fortalece la  identidad cultural 

de la ciudad de Ambato, denominandose esta marca como una  Dulce Tradición, que 

se manifiesta en beneficios vivenciales, emocionales y económicos. 

Este proyecto es apto a ser utilizado en otros casos de estudio, siempre y cuando se 

mantenga la relación de las variables Branding estratégico y posicionamiento de 

marca. Es necesario destacar que la aplicación 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 específico, que en este caso es impulsar al crecimiento 
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empresarial y expandir su público 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 específicos 

• Recolectar información del producto estrella de la marca y su aceptación en el 

mercado ambateño para segmentar el potencial público objetivo. 

 

• Analizar la información recogida mediante la implementación FODA y PEST para 

determinar el enfoque de las estratégias de branding. 

 

• Generar estrategias de branding para afianzar la relación consumidor-marca, a través 

de su promesa. 
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CAPÍTULO II 

2. MARCO REFERENCIAL 

2.1 Estado de la cuestión 

Teniendo como punto de partida la investigación sobre las variables acerca del 

Branding estratégico y el posicionamiento de marca, se ha recopilado información y 

casos en los que se refleja el branding como el aspecto esencial para impulsar la 

confianza y elección 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 visión de 

liderar, ha realizado el análisis de branding enfocado en una marca también 

ecuatoriana denominada KANDÚ, donde Ale & Santi propietarios fundadores de la 

marca se autodenominan “emprendedores y surfistas, pero sobre todo hermanos” 

(KANDÚ, 2022). Pulsum Brands ha realizado una investigación de esta marca que 

desarrolla barras energéticas y se cuestiona ¿Cómo incorporar la inspiración en una 

marca centrada en su naturalidad? Donde su objetivo es tener una oferta natural y 

saludable basado en las barras nutricionales. 

 

KANDÚ carecía 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 cuestión de impulsarnos” (Pulsum Brands, s.f.). 

 

Al final los autores plantean la posible solución mediante una estrategia de branding, 

donde plasman conceptos creativos a su packaging y destaca un estilo visual basado 

en una marca heróica, sin perder lo autóctono de la marca, combinando beneficios a la 

salud con rendimiento fisico, creando la personalidad de marca como un lifestyle 

cautivador.    



13 

 

 

Imagen 1: Packaging Kandú 

 

 

Imagen 2: Kandú Rendimiento Físico 

 

 

Imagen 3: Lifestyle Kandú 

Como segundo caso basándonos 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 así 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 ahí 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 análisis de su branding y la aplicación 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 dólares. 

 

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 artículos 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 

ámbito de marca Marathon se posiciona como marca líder en el ecuador en el área del 

deporte y se preocupa por el bienestar del deportista.  

 

 

Imagen 4: Marathon- Juega seguro 
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Imagen 5: Entrena y Gana 

 

 

Imagen 6: Marathon- Juega seguro 

 

Como tercer caso al indagar en investigaciones relacionadas con branding, se recopiló. 

(Jiménez D. M., 2021) 

con el tema: “El branding y su utilidad en el manejo estratégico de la marca, caso: 

antigua tradición restaurante”. Donde se plantea diseñar un plan de branding para 

el restaurante en estudio, donde se analizará 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 información 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 investigación. Se obtienen resultados de un plan de branding para 

fortalecer la marca Antigua Tradición para posicionarse en el mercado. 

 

La investigadora concluye que el branding es la construcción de la marca de forma 

estratégica, para brindar soluciones y tener una conexión directa con el cliente 

actuando de manera confiable, y estas características permiten alcanzar el éxito en la 

fidelización 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 información basada en el branding y su aplicación 

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 expansión a nivel internacional a través de la 

exportación 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, así 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 únicos, utilizando cada 

pepa de cacao y generar sabores irrepetibles en cada barra, se preocupan por la 
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innovación, 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 manifestación del alma inspirado en una cultura ancestral del 

chocolate (PACARI, 2021). 

 

 

Imagen 8: Descubre el corazón Pacari 

 

Además, la empresa tiene el compromiso encabezado por sus productores generar una 

dinámica incesante de mejora en todos sus procesos, capacitándose y cuidando su 

producción orgánica.  

 

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 elaboración 

hasta la manera como se presenta el producto final y cuidando estándares específicos 

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

 

 

Imagen 9: Pacari 207 premios 

 

Su visión 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 
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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 países 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. 

 

 

Imagen 10: Experiencia Pacari 

 

Lo importante para implantarse en la mente del consumidor es la interacción, y es lo 

que Pacari realiza mediante estrategias de experiencia, como en su Tienda del Centro 

Histórico de Quito, donde junto a galería Latina, se brinda talleres para que las 

personas exploten su creatividad culinaria en la elaboración de trufas, al mismo tiempo 

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

 

Se complementa su branding mediante la interacción y personalización, difundiéndolo 

como una estrategia por redes sociales en épocas especiales. 

 

 

Imagen 11: Pacari Interacción redes sociales 
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2.2 Enfoque social del diseño 

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 día a día; El valor de este proyecto radica en destacar a una empresa-marca 

en particular que producen los icónicos 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 niñez 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 público 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 tradición 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 corazón para producir un producto tan simple pero 

a la vez tan único, desde la percepción de el ser ambateño. Por otra parte, nos 

encontramos con la esencia de transmitir esta tradición de generación en generación 

ya sea desde la disposición 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 promoción de su marca, genera un alto 

impacto de emociones logrando posicionarse como primera elección al momento de 

tomar una decisión para optar por una marca en específico. 
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Gráfico 1: Categorías fundamentales 
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Gráfico 2: Redes conceptuales Variable Independiente 

 

2.3.2 Redes Conceptuales Variable Independiente 
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Gráfico 3: Redes conceptuales Variable Dependiente 

2.3.3 Redes Conceptuales Variable Dependiente 
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Comunicación Visual 

Basándonos en la construcción de un mensaje desde el punto de vista gráfico, la 

comunicación visual es donde las imágenes claramente predominan. La comunicación 

basada exclusivamente en imágenes es verificable en un porcentaje muy pequeño, 

debido a que siempre es necesario la complementación con texto, sonidos, locuciones, 

que fortalece la significación (Asinsten). 

 

La comunicación visual, es específico el consumo de imágenes cotidianas influenciado 

por la cultura globalizada se ven en nivel muy elevado, el ser humano se encuentra en 

una constante evolución tanto en la manera como lee y aprecia el mensaje hasta deducir 

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

 

La comunicación visual se encuentra por todas partes, en la televisión, periódicos, 

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 veía a través de imágenes (Ferrer Franquesa 

& Gomez Fontanills, 2013). 

 

La comunicación visual esta enfocada en resolver conflictos específicos mediante 

soluciones visuales pensadas de una manera inteligente, las misma que son claras de 

comprender y atractivas al ojo humano. Este tipo de comunicación involucra una o 

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

 

EL diseño de comunicación visual es una disciplina de información donde se incorpora 

un lenguaje específico que aporta a todas las ramas del diseño, 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). 

 

Comunicación 

La comunicación es la acción de compartir información, que se estudia desde distintas 

áreas como la etimología aportando a las relaciones sociales y ciencias humanas, así 



24 

 

también desde el enfoque tecnológico donde influye el tratamiento de la información, 

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 demás, para lograr intercambiar ideas y opiniones con sentido con el fin de 

compartir experiencias que tienen en común, a esto se le llama comunicación (Yerena, 

2005). 

 

Visual 

El concepto de lo visual en base al diseño, se define por el origen del dibujo, escritura, 

imagen y texto situados en un plano bidimensional, para denotar la evolución del 

concepto gráfico. Lo visual privilegia a la persona denotando su órgano receptor que 

es la visión (Costa, 2014, p.102). 

 

La cultura visual es la proyección tangible y simbólica de la acción de características, 

significados, colores, gráficos, formas, sentidos, emociones y la manera de interpretar 

el mensaje por parte de un grupo, de manera frecuente que están debatiendo 

percepciones del mundo para lograr acordar sobre el fenómeno de lo visual (Carmona, 

2019, p.288). 

 

Denotación 

La denotación se ha definido como la literalidad fortalecida por el relato estético que 

posee un significado léxico basado en una descripción lingüística del mensaje, es decir 

la connotación se basa en un concepto sólido y fosilizado como los que se incluyen en 

un diccionario haciendo referencia al significante que refleja una afirmación fijada en 

un término (Jofré, 2016, p.2). 

 

La denotación es la definición objetiva de un concepto o término, que corresponde 

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

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

Connotación es el grupo de atributos que se le otorgan a un término en específico y 

sus variables según el modo de hablar de cada persona en distintos lugares; es dar 

atributos complementarios a la definición de uno o varios términos, donde se fortalece 

el significado denotativo e integran la realidad no lingüística del signo que lo denota 

(Calleja, 1988). 

 

La connotación es designada como aquel valor semántico que se añade al sentido de 

la denotación, que según la corriente contemporánea hace referencia al conjunto de 

características designadas de forma imprecisa como valores expresivos de los 

elementos lingüísticos. Los rasgos connotativos se ven extendidos de diferente manera 

a causa de la interpretación de cada individuo; el valor del término de todo lo que el 

discurso manifiesta, las relaciones y el intercambio lingüístico va más allá de lo que 

aporta el mensaje propiamente dicho. Estos rasgos connotativos están delimitados por 

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

148). 

 

Mensaje 

El mensaje es uno de los fundamentos del proceso de la comunicación, la reflexión del 

mismo es el motivo de análisis que permite conocer su implicación y contribución a la 

comprensión de la comunicación 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 comunicación el mensaje se define como una cadena finita de ideas y 

señales producidas, que emplean los usuarios del lenguaje, mediante normas y reglas 

estrictas a partir de un determinado código (Beristáin, 1995). 

 

Receptor 

El receptor es el individuo que realiza la actividad constante de recibir información y 

un conjunto de estímulos comunicativos, donde la comunicación a más de los sonidos, 

incluye cientos de mensajes que los individuos desean comunicar a través de gestos 

con sus ojos o con su olor (Padilla, 2004, pp.215-216). 
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EL receptor a más de ser una persona, se puede hablar también del aspecto técnico 

donde el receptor se vuelve en un objeto o cosa, el mismo cuya función es decodificar 

el mensaje que se transmite y se traslada por el canal, esto se efectúa con el fin de 

deducirlo en un lenguaje comprensible apto para el verdadero receptor, denominado 

destinatario, aquí podemos mencionar algunos receptores técnicos como el teléfono, 

radio o televisión. 

 

El receptor final – destinatario, es a quien va dirigido el mensaje y será entonces a 

quien va dirigida la llamada telefónica, o será la audiencia de televisión 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 únicamente de su logo e identidad gráfica, 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 única 

vivencial en donde el cliente involucra sus emociones para poder elegir una marca 

específica. 

 

El branding se basa en la creación 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 definición de identidad e imagen que se desea 

proyectar en el mercado, involucrando al diseño gráfico 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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Según Sivianes (2009) en su reseña 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  sistemático  una  

identidad  simbólica  creada  a  propósito  con  unos  conceptos  clave,  con  el  

objetivo  de  fomentar  expectativas  y  satisfacerlas  después.  Puede  implicar  la  

identificación o la definición de estos conceptos; prácticamente 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 relación continua entre vendedor y comprador, basada en la 

interacción múltiple con un producto o servicio y las acciones de mercadeo 

(Colmenares, 2002). 

 

La definición de Marca en la actualidad tiene muchos significados, por esta razón se 

deduce que es necesario interpretarla como una entidad multifacética. En la antigüedad 

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 memorístico. En la 

actualidad la marca se deduce a la definición integral entre economía de información, 

sociedad del conocimiento y cultura de servicio, todo esto al mismo tiempo incluye lo 

mencionado anteriormente que son el signo, discurso y memoria (Costa & Fernández, 

2004). 

 

Imagen 

En la actualidad los ciclos económicos y los procesos tecnológicos, influyen de gran 

manera al manejo y desarrollo de las marcas, nombrándose a esta relación como nueva 

economía o economía de la información, ya que la manera de generar economía se 

basa en procesos de experiencias, emociones, obteniendo información 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 área de estudio de la psicología social 

antes que un tema relevante de diseño, es por esta razón que de acuerdo al desarrollo 

de la marca dentro del contexto adecuado se reflejará su éxito o fracaso (Costa & 

Fernández, 2004). 

 

Publicidad 

La publicidad se la denomina como el proceso de comunicación donde la 

comunicación publicitaria tiene un nivel de eficacia mínima, 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 ámbito controlado donde el anunciante decide lo que 

se transmite, el medio por el cual transmitir y la duración del acceso a la información, 

así 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, convicción, acción, adopción, justificación (Uceda, 

2008). 

 

Relaciones Públicas 

“Las relaciones públicas son un proceso comunicativo que construye relaciones entre 

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

 

En cualquier ámbito en el que se desarrolle una empresa, entidad u organización se 

debe llevar a cabo un proceso de comunicación para llegar de la forma más óptima a 

sus públicos. En el área de la publicidad y marketing según implika (2021) “las 

relaciones públicas es el apartado que trata de crear vínculos y generar beneficios para 

ambas partes”. Lo importante se destaca cuando el consumidor al obtener una buena 

relación con la marca se genera una percepción positiva en su mente que impulsa la 

reputación favorablemente. 
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Reputación 

A partir del año 2008 de detono un nuevo ciclo económico donde se denomina 

economía de los intangibles, mismo sistema que hoy está presente en las empresas y 

grandes marcas; El 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, reputación y demás activos no físicos. 

 

La reputación 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 medición, 

comprensión y gestión. 

  

Carreras, Alloza & Carreras (2013) afirman que “El término específico economía de 

la reputación fue acuñado 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 reputación corporativa requiere una base integral de organización basada en tres 

dimensiones, en primer lugar esta la dimensión axiológica donde se reflejan los valores 

organizacionales y culturales, la ética en base a la relación con terceros y la 

responsabilidad que tiene la marca, organización o empresa inmersa en la sociedad, en 

segundo lugar se demuestra el comportamiento corporativo en su relación con el 

consumidor o cliente, sus empleados y accionistas a largo plazo, como tercer lugar se 

refleja la actitud proactiva de la organización para generar y mantener esta reputación 

de este sistema integral, basado en estos tres pilares (Villafañe, La Reputación 

Corporativa como factor de Liderazgo, 2001). 

 

Mercado 

El mercado es conocido como lugares donde se realizan el intercambio de mercancías 

a cambio de dinero, así también personas que invierten su dinero para conseguir 

mercancías, existiendo siempre la oferta y la demanda, pagando con dinero lo que se 

refiere al precio; esta relación mueve la economía de circulación de bienes y servicios 

en cada estado y país a nivel global.  
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Así pues, se da la economía de mercado donde se ponen a disposición diversos 

productos para diferentes necesidades, a más de esto se prestan servicios, a todo esto, 

se debe tener en cuenta que nadie produce para sí mismo, cada persona u organización 

se especializa en producir algo específico 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 físico o virtual, dónde resalta las necesidades de 

producir y vender a cambio de un precio determinado, fijado por el comerciante 

productor, este intercambio económico 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 Gráfico 

El término identificador hace referencia al verbo identificar, haciendo mención a 

individualizar o señalar a un determinado individuo y a destacar sus atributos que lo 

hacen diferente y único, es decir describirlo. Esta parte de señalamiento abarcan los 

conceptos de señal y nombre en lo que prevalece lo semántico como aspecto 

primordial. 

 

El campo de volverlo gráfico o área de estudio de la grafología se basa en el análisis 

de las connotaciones que caracterizan la escritura de lo señalado y por lo tanto de la 

propia firma única del individuo en cuestión (Chaves, 2015). 

 

Isologo 

El isologo de una marca es el tipo de identificador visual que representa a una entidad, 

organización, marca o empresa, que se compone por la integración de un ícono gráfico 

y un elemento tipográfico que es la parte verbal. La combinación de estas dos partes 

da como resultado un elemento verbo icónico que pueden ser a color o acromático 

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

que no podrá 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 específica a esta se puede 

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

 

Villafañe (2002) refiere a que la importancia de tratar de plantear una definición 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 citó en (Meza, 2016) quién piensa que nombre se lo estudia desde la 

antropología, dónde la identidad de una empresa inicia por un símbolo lingüístico: el 

nombre. 

 

El nombre es muy importante ya que el mundo globalizado y sus públicos lo utilizan 

para referirse a una determinada empresa o marca, enfatizando la conexión entre el 

emisor y receptor, donde lo principal es crear una comunicación entre la organización 

y el target. 

 

Según las definiciones de autores a nivel global el nombre se ha propuesto en una 

clasificación, denominándose como: patronímico, toponímico, descriptivo, simbólico, 

sigla, contracción, acrónimo, mixto imaginario o inventado. 

 

Filosofía Corporativa 

La filosofía corporativa representa la mente de la identidad corporativa que no es otra 

cosa que lo que la empresa quiere ser, la filosofía vincula el presente y el futuro de la 

organización con el objetivo de fijarse y permanecer en el tiempo. 
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Además, la filosofía puede ser definida como las decisiones globales que son 

establecidas en la organización por los altos cargos, en base a metas y objetivos a 

alcanzar, de tal manera que se consideran los principios básicos como las creencias, 

valores y conducta que se deben fomentar para el correcto funcionamiento de la 

empresa u organización en función de alcanzar los propósitos o metas (Capriotti, 

2009). 

 

Misión 

Capriotti (2009) afirma “La Misión Corporativa es la definición del negocio o 

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

 

La misión en una empresa es lo que da una orientación organizacional tomando en 

cuenta factores como las estrategias a definir, objetivos, y productos que se fabrican o 

cuáles debe dejar de producir, esto en el futuro refleja el éxito o el riesgo a fracasar. 

En síntesis, se debe concretar cual es negocio sobre el que se desarrolla la empresa 

(Peña, 2012). 

 

Visión 

Capriotti (2009) afirma “La Visión Corporativa es la perspectiva de futuro de la 

organización, 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 ambición organizacional. 

 

Posicionamiento 

Se atribuye como una definición de posicionamiento a los términos de discusión de 

segmentación del mercado, target o publico objetivo y de los sistemas de marketing 

que se efectuaban, esto se plantea alrededor de los años 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 definición de posicionamiento no se puede tener una respuesta concreta, ya que si 

se pregunta a diferentes gerentes de marketing cada uno probablemente daría una 

respuesta diferente. En la actualidad existe una confusión de este concepto y su 
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gestión, incluso especialistas investigadores académicos del tema hoy en día aún no 

han hecho una revisión minuciosa del concepto. 

 

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

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

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 organización que se propone alcanzar 

objetivos ante el público objetivo; este posicionamiento se refiere a la posición que un 

producto, servicio, marca o idea ocupa en la mente del consumidor asá como también 

en el destinatario potencial. En base al análisis 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). 

 

Público Objetivo 

Grupo focalizado con quienes se establece un intercambio de producción de bienes, 

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

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

 

Percepción 

Se define como percepción a la subdivisión del sistema cognitivo que involucra el área 

sensorial, atención, memoria, conocimiento, reconocimiento, conciencia, 

representación, entendimiento e interpretación (Alberich, Gomez, & Ferrer, 2014). 

 

De acuerdo a la Gestalt la percepción se basa en cuatro principios claves: emergencia 

(reconocimiento de objetos y formas), reificación (construir formas nuevas en base a 

la experiencia), multiestabilidad (percepción 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 más que crear una serie de expectativas que se ofrece al cliente para 

volver única a la marca, a través de sus comunicaciones, invirtiendo gran cantidad de 

recursos. Lo que se busca son experiencia auténticas y únicas que afiancen la relación 

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 vínculo 

Empleado/Marca, para obtener como consecuencia mejor relación Cliente/Marca 

(Jiménez & Gascuñana, 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 diferenciación entre productos permitiendo que no 

sean homogéneos, permitiendo a las empresas obtener cierto nivel de poder sobre un 

segmento del mercado (Dehesa). 

 

Cárdena (2013) define a la competencia inmersa en la teoría de un fenómeno libre, que 

involucra la interacción constante entre distintas empresas dentro del mercado, con el 

único objetivo o meta que es obtener uno más poder que el otro, mediante la oferta de 

productos con un precio inigualable para ganar la decisión de compra y elección por 

parte del consumidor. 

 

Marketing Mix 

Es la combinación de elementos fundamentales de operación para poder llegar de 

mejor manera a su target o público objetivo y lograr alcanzar las metas propuestas. 

Dentro de este desarrollo intervienen elementos como Producto, Promoción, Precio, 

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

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

 

Un análisis del marketing mix lleva a reflexionar sobre la influencia de las 4P para una 

organización, empresa o marca, pues se refleja que estos elementos están 

específicamente bajo una unidad de información, que se encargan de planificar una 

combinación entre los mismos de acuerdo a las características de su público. De 

acuerdo a esto para crear una combinación efectiva se deben integrar otros conceptos 

que se interrelacionan con el mix como son: investigación de mercado, segmentación 

y posicionamiento. 

 

Debemos tener en cuenta que los elementos que conforman el marketing mix no están 

puestos al azar, pues se requiere de un orden específico para generar una buena 

planificación de los servicios; por lo contrario, se desencadenaría una serie de errores 

que no podrán ser contrarrestados por alguna campaña de promoción (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 interacción 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 organización. El producto puede ser 

un lugar, una persona, una idea o un servicio a disposición 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 cuál el cliente o 

consumidor adquiere un bien. El encargado de determinar su valor es el departamento 

de marketing de una organización o empresa, que para poder fijarlo se analiza las 

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

 

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

refiere al valor económico que los clientes estarían 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 distribución, 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 físico donde se pueden encontrar 

disponibles los productos y ser accesibles para su venta, además hace referencia a la 

distribución y los diversos canales que utilizan para terminar en el lugar físico o digital 

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

 

Promoción 

La promoción es un elemento de mix de comunicación del marketing que puede 

aplicarse junto con la publicidad y las relaciones públicas para generar mayor fuerza 

de ventas. Este elemento posee diversas técnicas de aplicación para lograr ciertos 

objetivos específicos de acuerdo a lo que se desea conseguir. Para tener claro el 

funcionamiento de la promoción debemos conocer que es lo que puede y no puede 

lograr (Camino & Vigaray, 2002). 

 

Tabla 1 

4P MKT: Promoción – Tareas de logros 

 

Fuente: (Camino & Vigaray, 2002). 
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La promoción 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 básicamente 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 promoción proyecta su desarrollo de varias formas, de acuerdo al ingenio humano 

donde cada día surgen ideas nuevas de hacerlo, se muestra la clasificación establecida 

para promocionar, estas son las maneras más conocidas: promoción dirigida al canal 

de distribución y promoción dirigida al consumidor final (Rodríguez, 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 características y necesidades. Esta disciplina tiene el propósito de 

atraer, retener y fidelizar al consumidor, a través de su satisfacción, cumpliendo sus 

deseos y resolviendo sus problemas en base a un producto o servicio. Para ello se 

planifican, crean, desarrollan, efectúan y evalúan estrategias para mejorar la 

interacción de la comunicación con el consumidor (Cyberclick, 2022). 

 

Arias (2015) afirma “El marketing, mercadotecnia, mercadeo o mercadología 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”. 

 

Segmentación 

La segmentación es un concepto en el cuál se establece la diferenciación en el entorno 

competitivo empresarial, destacando un nicho de mercado específico, involucrando a 

las estrategias de marketing relacionado a un público objetivo determinado. La 

segmentación se fundamenta en base a características accesibles (recursos a utilizar), 

medibles (tamaño de la población), sustanciales (que sea rentable) y accionables 

(aplicar estratégias) (Máñez, 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 

razón esta nueva área del marketing influye en dar el valor agregado al cliente a través 

de las experiencias, no sólo en el momento de la compra sino también en el 

postconsumo, ingresando en el campo de las emociones, sentimientos y pensamientos, 

afianzando la relación 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 imágenes de 

nuevos productos o renovar los existentes, crear productos diferentes en relación 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 & Sánchez, 2008). 

 

 

2.4 Marco Legal 

Basándonos en el respaldo legal (SICE, 2022) que debe tener una marca para su 

accionar en la sociedad y el mercado, se recopila artículos constitucionales del Ecuador 

mencionando la propiedad intelectual a continuación: 

 

Derechos de Propiedad Intelectual - Legislación Nacional del Ecuador 

Capítulo VIII: De las Marcas  

Art. 216. El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirirá por su registro ante 

la Dirección Nacional de Propiedad Industrial. 

La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Sólo se admitirán 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 

relación a productos o servicios idénticos o similares para los cuales haya sido 

registrada la marca. 
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Capítulo VII: Nombres Comerciales 

Art. 229. Se entenderá por nombre comercial al signo o denominación que 

identifica un negocio o actividad económica de una persona natural o jurídica. 

 

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

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

 

Art. 231. No podrá adoptarse como nombre comercial un signo o denominación 

que sea confundible con otro utilizado previamente por otra persona o con una 

marca registrada. 

 

Art. 233. Los titulares de nombres comerciales tendrán 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 confusión o 

asociación. 

 

Capítulo IX: Indicaciones Geográficas 

Art. 237. Se entenderá por indicación geográfica aquella que identifique un 

producto como originario del territorio de un país, de una región o localidad de ese 

territorio, cuando determinada calidad, reputación u otra característica del producto 

sea imputable fundamentalmente a su origen geográfico, incluidos los factores 

naturales y humanos. 

 

Art. 238. La utilización de indicaciones geográficas, con relación a los productos 

naturales, agrícolas, artesanales o industriales, queda reservada exclusivamente 

para los productores, fabricantes y artesanos que tengan sus establecimientos de 

producción o de fabricación en la localidad o región designada o evocada por dicha 

indicación o denominación. 

 

El derecho a la libre expresión es directamente relacionado con la democracia del país, 

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

grarantizado sin la democracia, a continuación se detalla los artículos, donde 

(Asamblea Nacional, 2021) afirma: 
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     LEY ORGÁNICA DE LIBRE EXPRESIÓN Y COMUNICACIÓN 

     CapÍtulo I: Objeto, Ámbito y Principios 

 

Artículo 3.- Principios.- Todas las funciones del Estado, en el ejercicio de sus 

competencias, garantizarán los derechos de libertad de expresión, libertad de prensa 

y comunicación y respetarán los siguientes principios: 

 

7. Todas las personas deben contar con igualdad de oportunidades para recibir, 

buscar e impartir información por cualquier medio de comunicación sin 

discriminación por ningún motivo, inclusive los de raza, color, religión, sexo, 

género, idioma, opiniones políticas o de cualquier otra índole, origen nacional o 

social, posición económica, nacimiento o cualquier otra condición social. 

 

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

PRESIDENCIA DE LA REPÚBLICA DEL ECUADOR 

Disposiciones Reformatorias 

PRIMERA.- Cámbiese de nombre a la Ley Orgánica de Comunicación 

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 

denominará “Ley de Publicidad, Producción Nacional y Espectro Radioeléctrico”. 

 

SEGUNDA.- Cámbiese la numeración desde el artículo 91.5 hasta el 118 de la Ley 

de Publicidad, Producción Nacional y Espectro Radioeléctrico cuya denominación 

fue reformada mediante disposición reformatoria primera de esta Ley, según la 

siguiente tabla: 

 

SEGUNDA.- Cámbiese la numeración de los títulos de la Ley de Publicidad, 

Producción Nacional y Espectro Radioeléctrico cuya denominación fue reformada 

mediante disposición reformatoria primera de esta Ley, según la siguiente tabla: 
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Tabla 2 

Disposición reformatoria de numeración de los títulos. 

 

Fuente: (Asamblea Nacional, 2021) 

 

DISPOSICIONES DEROGATORIAS 

PRIMERA.- Deróguese desde el artículo 1 hasta el artículo 91.4 y desde el artículo 

104 al 119 de la Ley Orgánica de Comunicación 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, así como todas sus disposiciones generales. 

 

Ley de Publicidad, Producción Nacional y Espectro Radioeléctrico 

Título I: Publicidad, Producción Nacional y Espectáculos Públicos 

Art. 6.- Publicidad. Toda forma de comunicación realizada en el marco de una 

actividad comercial, industrial, artesanal o liberal con el fin de promover el 

suministro de bienes o la prestación de servicios, incluidos los bienes inmuebles, 

sus derechos y obligaciones. 

 

Art. 7.- Principios para la publicidad y propaganda. Los medios públicos, privados 

y comunitarios, observarán los siguientes principios para la publicidad y la 

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

 

Art. 8.- Actores de la publicidad.- La interrelación comercial entre los anunciantes, 

agencias de publicidad, medios de comunicación social y demás actores de la 

gestión publicitaria se regulará a través del reglamento de esta Ley, con el objeto 

de establecer parámetros de equidad, respeto y responsabilidad social, así como 

evitar formas de control monopólico u oligopólico del mercado publicitario. 
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Los actores de la gestión publicitaria responsables de la creación, realización y 

difusión de los productos publicitarios recibirán en todos los casos el 

reconocimiento intelectual y económico correspondiente por los derechos de autor 

sobre dichos productos. 

 

Art. 10.- Protección de derechos en publicidad y propaganda.- La publicidad y 

propaganda respetarán los derechos garantizados por la Constitución y los 

instrumentos internacionales. 

 

Se prohíbe la publicidad engañosa así como todo tipo de publicidad o propaganda 

de pornografía infantil, de bebidas alcohólicas, de cigarrillos y sustancias 

estupefacientes y psicotrópicas. 

Los medios de comunicación no podrán publicitar productos cuyo uso regular o 

recurrente produzca afectaciones a la salud de las personas, el ente Rector de Salud 

Pública elaborará el listado de estos productos. 

 

La publicidad de productos destinados a la alimentación y la salud se someterá a 

control posterior por parte de la autoridad sanitaria nacional. 

 

La publicidad que se curse en los programas infantiles será debidamente calificada 

por el Consejo de Regulación, Desarrollo y Promoción de la Información y 

Comunicación. 

 

La inobservancia de estas disposiciones acarreará sanciones de acuerdo a la 

normativa correspondiente. 
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CAPÍTULO III 

3. INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

3.1 Análisis Externo 

3.1.1 Análisis PEST 

Político 

Tungurahua desde sus inicios ha sido considerada como una provincia de gente 

trabajadora y emprendedora para poder salir adelante; en la actualidad nuestro país 

tiene el nivel registrado de la actividad emprendedora más alta de la región, sin 

embargo, no existen las adecuadas políticas 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 día. 

 

En base a datos reflejado por el GAD Municipalidad de Ambato  (2020), en la totalidad 

de los emprendimientos en Tungurahua y el resto del país, 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 Cámara 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 políticas gubernamentales (GAD Municipalidad de 

Ambato, 2020). 

 

Los Helados la Catedral un emprendimiento que surgió hace varios años atrás ha 

podido mantenerse en pie de lucha, ya que dentro del manejo organizacional de la 

empresa se encuentran personas profesionales, capaces y con el corazón dispuesto a 

sacar adelante este negocio, es así que desde aquel coche de helados que recorrió 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 había vuelto en ese entonces una restricción 

comercial. Con el pasar del tiempo, se llega al día 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 

Oña, comunicación personal 9 de junio, 2022). 



44 

 

Por otra parte, para la implementación de las estrategias de branding que se plantearán 

en este proyecto serán necesarios tener en cuenta y realizar los trámites pertinentes de 

acuerdo a disposiciones legales y las establecidas en el Plan de Ordenamiento 

Territorial de Ambato, para obtener los permisos de instalación de anuncios 

publicitarios, los mismos que van dirigidos hacia: persona jurídica-privada, persona 

jurídica - pública, persona natural - ecuatoriana, persona natural - extranjera. 

 

Cabe recalcar que el trámite 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 deberá esperar la apertura de la aprobación por parte del GAD Municipalidad 

de Ambato (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Información, 

s.f.). 

 

Adicional a lo antes mencionado, debemos enfatizar que en el contexto del ámbito 

político, se han implementado ciertas normas para mantener el orden público y 

armonía en la ciudad, es así que el 27 de mayo del presente año 2022, la marca Helados 

la catedral fue notificada para asistir a una reunión con autoridades de GAD 

Municipalidad de Ambato, donde se trataron temas como el funcionamiento del punto 

de venta ubicado en las calles Montalvo y Bolívar, en la misma que se estableció el 

cambio de orientación del coche de helados y la prohibición de la atención a los 

compradores de vehículos en marcha, entonces, partiendo de lo señalado se refleja que 

esto se podría convertir en una amenaza para la marca, ya que muchas son las personas 

que están en contra de esta tradición ambateñas icono de la ciudad, y por esta misma 

razón, en el presente proyecto se plantea fortalecer a la marca Helados la Catedral con 

estrategias que mejoren la calidad de la relación consumidor-marca para posicionarse 

en el mercado y la mente colectiva, llegando a ser su primera elección de compra 

demostrando el apoyo total de las personas hacia esta marca. 

Acta de Reunión GAD Municipalidad de Ambato (vea el Anexo 2-3). 
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Económico 

Dentro del ámbito económico el Ecuador se ha visto afectado de gran manera lanzando 

la economía a la recesión, a consecuencia de la crisis mundial que se ha atravesado por 

la pandemia COVID-19. Para el año 2020 partiendo de esta crisis mundial, los efectos 

dentro del Ecuador se sienten en la provincia de Tungurahua con mayor fuerza, 

denotando una producción diaria escasa que ha llegado a 8.713.000 USD con una 

reducción 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 Proaño PhD como citó en (GAD Municipalidad de Ambato, 2020) indica 

que específicamente en la ciudad de Ambato la producción desde el año 2020 se ha 

reducido un 30% que significa que las perdidas diarias están por 5.000.000 USD, 

entendiéndose a producción diaria a todas las actividades económicas que aportan al 

crecimiento de la ciudad y provincia. 

 

Social 

Para el año 2019 en el mes de noviembre, la empresa Helados la Catedral inicio con 

el desarrollo del diseño de su identificador gráfico – logo, la construcción de un nuevo 

edificio, e implementación de maquinaria para la producción, todo esto con la finalidad 

de plantearse una expansión territorial en cuanto a la oferta de sus producto y servicios, 

pero no se tenia en cuenta que pocos meses más adelante se declararía una pandemia 

a nivel mundial. 

 

Transcurría el año 2020 y para el 11 de marzo, la Organización Mundial de la Salud 

OMS declaró 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 Orgánica se determina apoyo humanitario para combatir la crisis 

sanitaria y se establece que el estado respaldará a los nuevos emprendimientos desde 

el día cero, no se deberá cumplir ningún requisito y por lo contrario cada GAD 

provincial deberá emitir permisos de funcionamiento provisionales con validez de 

ciento ochenta días des pues del tiempo establecido el emprendedor debería 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 

debían cuidarse, es por esto que, se implementaron normas de bioseguridad siguieron 

con su atención al público, después de las restricciones de salud impuestas por el 

gobierno. 

 

En cuanto a la demanda del producto y la producción 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 situación de extremo cuidado, 

una vez volviendo a la atención, reactivando la producción y aperturando nuevamente 

las puertas de Helados la catedral al consumidor, se ha obtenido mayor acogida por 

parte de la cultura ambateña, ya que como se mencionó anteriormente se estaba 

trabajando en la construcción del nuevo edificio, y las personas, consumidores optaron 

por dirigirse hacia los nuevos puntos de venta (Segundo Oña, comunicación personal 

9 de junio, 2022). 

 

Tecnológico 

Para el desarrollo de la economía 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 tecnológica. 

 

Los emprendimientos hoy en día están adoptando esta forma de manejar el negocio 

fundamentando las bases en lo tecnológico mediante el uso de herramientas digitales, 

ampliando su conocimiento e involucrando su ingenio. 

 

El aspecto tecnológico se enfoca en desarrollar soluciones a las necesidades del 

público objetivo y estas empresas que implementan tecnología tienen un factor común 

que pueden ser su antigüedad no más de 25 años, independencia, invierten en capital 

intangible humano con conocimiento y competente. La tecnología 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). 



47 

 

Los emprendimientos que se basan en lo tecnológico se vuelven primordiales para la 

sostenibilidad y transformación de la economía de una región hasta un nivel global.  

Lo importante de implementar el área tecnológica a una empresa o emprendimiento es 

que se puede utilizar el conocimiento para automatizar la producción, mejorar los 

métodos de trabajo e incrementar actividades de promover la economía (Universidad 

Técnica de Ambato, 2020). 

 

3.1.2 Tendencias 

En base a lo analizado referente a los aspectos como político, económico, social y 

tecnológico, 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 económicas. 

 

Además 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 empírico, 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 económica y no ir en retroceso, en 

el ámbito social, lo principal es que una empresa como helados la catedral promueve 

el empleo y genera fuentes de trabajo que benefician tanto a la economía local, así 

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

 

En el ámbito de la sociedad, Ambato ha mostrado una gran aceptación y acogida al 

producto de la marca característica por sus helados de paila, es por esta razón que los 

propietarios de la empresa de helados han buscado la tendencia de manejarse con las 

empresas públicas 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 último punto muy importante hoy en día en el mercado en el 

que se desenvuelve la empresa, lo tecnológico 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. 

 

Así también, lo tecnológico está 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 económicos y el reconocimiento de un 

emprendimiento en la sociedad y un público específico. 

 

3.1.3 Segmentación 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 segmentación de sus mercados 

basados en dos aspectos principales para poder establecer las estrategias adecuadas y 

que funciones de acuerdo al público. 

 

3.1.3.1 Segmentación Demográfica 

 

Tabla 3 

Segmentación Demográfica 

 



49 

 

 

Autoría propia 

 

3.1.3.2 Segmentación Psicográfica 

 

Tabla 4 

Segmentación Psicográfica 
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Autoría propia 

 

3.1.4 Análisis del sector y del mercado de referencia 

Para analizar el sector de una empresa es necesario hacer un análisis de su 

competencia, el entorno en el que va a desarrollar su actividad, y de que manera lo va 

a hacer, así 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 económica, para esto se toman en 

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

 

Michael Eugene Porter, ingeniero y profesor de la Escuela de Negocios Harvard, creó 

este modelo de análisis 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. Clasificación nacional de actividades económicas. 
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En la tabla 5 se muestra el área en el que la empresa Helados la Catedral realiza sus 

actividades económicas, ésta empresa se encuentra dentro de las industrias 

manufactureras ya que se dedica a la producción de helados de paila, así como lo 

muestra el código C1050.05 de la unidad de análisis de síntesis, que muestra la 

clasificación nacional de actividades económicas (INEC, 2012). 

 

De acuerdo al análisis que se muestra a continuación, 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 ámbitos 

de competencia, producción, productos sustitutos, así también negociación 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 calificación dará como resultado el incremento de la 

amenza que representa la competencia para la empresa. A continuación se muestra la 

valoración y significado de cada puntuación en el siguiente gráfico: 

 

 

 

 

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

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

 

 

La tabla 6 nos muestra que de acuerdo al análisis 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 producción de 

helados y que la maquinaria es de alto costo que ronda por los $25,000 dólares el 

puntaje es medio, porque pese al alto costo, se puede acceder a un crédito en una 

entidad financiera. Por otro lado las economías 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 pequeñas cantidad e igual llegar a convertirse en la 

competencia, por esta razón tiene una calificación de 2 sobre 4. 

 

En el área de dar valor agregado al producto tiene una calificación 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 específico. 

 

Además el nuevo emprendimiento o empresa que se integre al mercado en la industria 

heladera ya tendrá una base de las empresas ya constituidas y podrá ofertar algo 

parecido o mejorar lo existente, por esta razón también representa una amenaza alta 

en este punto. 
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Tabla 7 

Cinco fuerzas de Porter:Rivalidad entre competidores existentes 

 

 

La tabla 7 muestra la rivalidad entre competidores. De acuerdo a la industria heladera, 

a nivel provincial se encuentran registradas 66 empresas o heladerías en Tungurahua 

y específicamente en la ciudad de Ambato, existen 41 empresas con código CIIU 4.0 

del INEC, actualmente registradas (SRI, 2022). 

 

De acuerdo a lo indicado fundamentado en el número 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, Heladería 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 razón 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 análisis, una puntuación 

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. 

 

 

En la tabla 8 se muestra el análisis 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 diferenciación entre estos productos sustitutos a un helado 

de paila tradicional, se destaca que existe mucha diferencia, por lo cual, el cliente 

siempre optará por elegir el helado con sabor único 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 puntuación 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 negociación del proveedor. 
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En la tabla 9 se muestra el análisis del poder de negociación del proveedor. En este 

analisis la amenaza es de nivel medio ya que si bien es cierto el sabor característico 

del helado de paila, se procesa pricipalmente con frutas como mora, coco, maracuya, 

mismas que se dan en varias epocas del año y en distintas regiones,  para lo cual existen 

muchos proveedores de estas frutas y por ende la negociación 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 inflación en la economía del país, lo mismo que se vuelve 

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

 

En la contribución a la mejora de producción 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 negociación del cliente 

 

 

En la tabla 10 se muestra el análisis del poder de negociación del cliente, donde se   

obtiene una calificación 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 característico 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 razón 

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

 

3.1.5 Índice de saturación del mercado potencial 

El mundo inmerso en una pandemia de gran magnitud se ha visto envuelto en una 

crisis económica, 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 

decaído, pero si se denota la disminución 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 reactivación económica.  

 

Sin embargo, a raíz de este problema las personas buscan mejorar los negocios en este 

caso las heladerías, se muestran promociones y métodos de impulsar las marcas a fin 

de lograr una comunicación óptima 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 número considerable de heladerías 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 área de la relación 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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Tabla 11 

Benchmarking 

3.1.6 Análisis estratégico de la competencia – Benchmarking 

Fuente: Datos obtenidos de redes sociales y focus group realizado el 26 de junio del 2022 



58 

 

3.2 Análisis Interno 

Analizar el entorno interno de una empresa, es desglosar sus puntos fuertes y débiles 

a los mismos que la empresa esta expuesta. 

 

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

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

 

3.2.1 Análisis FODA 

 

Tabla 12 

Análisis FODA 

 

Autoría Propia 

Fuente: Información obtenida del propietario de la marca Sr. Segundo Oña. 
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Tabla 13 

Resumen del análisis FODA 

3.2.1.1 Cuadro resumen del análisis FODA 

  

    

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Autoría 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 expansión dentro del territorio de la ciudad, pasando de ser un producto 

popular debido a la competencia a una marca icónica de tradición. 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 ejecución 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 verá el incremento de ingresos económicos tanto para la marca como para 

el turismo a Ambato con el propósito de probar este producto tradicional. 

 

Se estima que dentro de 6 meses de aplicar las estrategias se podría obtener resultados 

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

elección de la mente colectiva. 
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CAPÍTULO IV 

4. DISEÑO METODOLÓGICO 

4.1 Método  

El presente proyecto se realiza aplicando el método deductivo, ya que para analizar el 

nivel de acogida y aceptación de la marca de los Helados la Catedral en la ciudad de 

Ambato se planteó 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 investigación que se realiza en este proyecto basado en el posicionamiento de marca 

tendrá como base información de tipo Cuali-Cuantitativa. La recolección de 

información de tipo cualitativa se la obtendrá 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 líder. 

 

Por otro lado, la información Cuantitativa se reflejará al medir el nivel de aceptación 

y acogida de la marca de los Helados La Catedral en la sociedad Ambateña y de la 

misma manera obtener resultados del nivel de satisfacción que consigue el cliente-

consumidor de esta marca al adquirir sus productos. Partiendo de esto las estrategias 

que serán planteadas, se enfocarán hacia el público objetivo correcto. 

 

4.3 Población y Muestra 

Según el INEC (2010) en el censo de ese año, la provincia de Tungurahua tiene 

504.583 habitantes que se encuentran en un rango de edad 30 años, considerada como 

una población joven.  

 

De acuerdo a nuestro potencial público objetivo, nos basaremos en la Población 

Económicamente 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 Población 

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

Población Económicamente Activa de Ambato 

 

                         Fuente: (INEC, 2021) 

 

En base a la información de población se obtendrá la muestra, para posterior recolectar 

datos e información. 

 

𝒏 =
𝒁𝟐𝒑𝒒𝑵

𝒁𝟐𝒑𝒒 + 𝑵𝒆𝟐
 

 

𝒏 =
(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐(𝟎, 𝟓)(𝟎, 𝟓)(𝟗𝟖. 𝟑𝟎𝟏)

(𝟏, 𝟗𝟔)𝟐(𝟎, 𝟓)(𝟎, 𝟓) + (𝟗𝟖. 𝟑𝟎𝟏)(𝟎, 𝟎𝟓)𝟐
 

 

𝒏 = 𝟑𝟖𝟑 

Donde: 

n = Muestra 

N = Población 

% confianza: 95%  

e = Error de muestreo (0,05) 

Z = 1,96 

p = Probabilidad de Ocurrencia (0,5) 

q = Probabilidad de No Ocurrencia (0,5) 
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Además se recopila información a través de entrevistas al propietario de la marca 

Helados La Catedral, así también, a expertos en posicionamiento de marca y 

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

 

Tabla 15 

Fuentes de información: Personas entrevistadas 

 

 

 

 

4.4 Análisis e interpretación de resultados 

4.4.1 Entrevistas 

Se tres realizaron entrevistas, donde la primera se la desarrollo junto a el Sr. Segundo 

Oña Lema, fundador y propietario de la empresa Helados la Catedral, en la cual nos 

brindó información de la situación 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 opinión sobre el branding 

y las estrategias mas usadas actualmente para lograr el posicionamiento de una marca, 

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

 

SR. SEGUNDO OÑA LEMA 

Propietario 

HELADOS LA CATEDRAL 

 

1. Sabemos que helados la catedral tiene más de 35 años 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. 

¿Cuál fue su visión de crecimiento de su negocio que hoy es una tradición? 

 

Análisis de respuesta: El inicio de este emprendimiento para el señor Segundo Oña 

fue algo complicado por las restricciones municipales que existían en aquel entonces, 

sin embargo, su visión siempre fue clara, llegar a tener una marca registrada y ser 

reconocido. 

 

2. ¿Desde qué año se notó la necesidad de incrementar la producción y personal? 

 

Análisis de respuesta: A los 5 años de iniciar la venta de helados de paila vió la 

necesidad de incrementar la producción y personal, ya que poco a poco iba en aumento 

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

 

3. ¿A partir de qué año se inició la implementación de publicidad y promoción 

para mejorar las ventas? 

 

Análisis de respuesta: En este emprendimiento desde su inicio las ventas se hacían 

de forma empírica, por tanto, la publicidad y promoción del negocio no habían sido 

tomadas en cuenta, hasta llegado el año 2019 donde se realizó la creación de su logo 

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

 

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

producto de calidad orgullosamente Ambateño. 

 

5. ¿Cuáles 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 más personas e 

incrementar las ventas? 

 

Análisis 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 

consideración a la competencia? 

 

Análisis 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. ¿Cuál es el nivel de acogida de helados la catedral por parte 

de la población ambateña? 

 

Análisis 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 aún 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 relación con el cliente o consumidor, entonces en base a esto ¿Cree 

usted que la marca helados la catedral puede ser mejor? 

 

Análisis de respuesta: Sí puede ser mejor con personas que se encuentran en la 

dirección de la empresa-marca. 
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10. ¿De acuerdo a la situación actual de la marca en su popularidad o 

reconocimiento, estaría dispuesto a aplicar estrategias de branding (marca) para 

lograr alcanzar el posicionamiento tanto en el mercado local y en la mente 

colectiva? 

Si estaría dispuesto a realizar una mayor inversión en publicidad de la marca. 

 

Imagen de la entrevista (ver Anexo 4). 

 

 

 

ENTREVISTA 

Expertos en Branding y Posicionamiento de marca 

 

JESSICA XIMENA CORREA SANTAMARÍA 

Lic. Comunicación Social 

Gerente Propietaria 

QUINDE AGENCIA CREATIVA 

 

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

 

Análisis de respuesta: En la trayectoria ha trabajado con: Panaderías Calidad, 

INGCO, Banco del Pacífico, 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? 

 

Análisis 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 gráfica característica 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 empoderándolos, 



67 

 

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? 

 

Análisis de respuesta: Es necesario el buen manejo de marca, aplicaciones 

cromáticas, una buena comunicación con el cliente, para poder mostrar la esencia de 

la empresa con un buen mensaje. 

 

4. ¿Cómo se debe plantear una estrategia optima de branding? 

 

Análisis de respuesta: una estrategia de branding es un plan que se va desarrollando 

en base a objetivos específicos 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 público objetivo. 

 

5. ¿Cuáles son las tendencias actuales de estrategias para posicionar una marca 

en el mercado? 

 

Análisis de respuesta: Lo importante es mostrar características del producto, 

beneficios, usabilidad, relación 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 público objetivo. 

 

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

mejor manera? 

 

Análisis 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? 

 

Análisis 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, además conocer sobre motores de 

búsqueda, algoritmo de aplicaciones, es decir estar en constante actualización y 

actualizando estrategias que van a llevar al posicionamiento de la marca en redes 

sociales. 

 

8. Sabemos que la reputación es importante para la credibilidad de una marca, pero 

¿Qué hacer cuando la reputación de una marca se ve afectada y se busca salir de 

esa crisis? 

 

Análisis de respuesta: En cuanto a la reputación siempre en muy importante tener 

buena reputación y referencias, pero en caso de que esta decaiga, se debe tener un 

protocolo para controlar este problema a lo que se denomina “Comunicación 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 

ángulo 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. Diseño Gráfico 

POSTAL AGENCIA 

 

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

 

Análisis de respuesta: En la trayectoria ha trabajado con: Brissa Marisquería, 

Buscapiés calzado, Tedys (carnes al carbón), Boom Eventos, Azar Parrilla Argentina, 

LIV Concert Club, Bouca Clínica Dental, Patricio Cepeda Cía. Ltda, INCALSID, 

Macará de Ambato Club Social y Deportivo Macará, 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? 

 

Análisis de respuesta: El branding es la gestión 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? 

 

Análisis 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 físico 

pero destacar lo intangible es decir sus características con un valor específico y de 

cómo le serviría al cliente. 

 

4. ¿Cómo se debe plantear una estrategia optima de branding? 

 

Análisis 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. ¿Cuáles son las tendencias actuales de estrategias para posicionar una marca 

en el mercado? 

 

Análisis 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 línea de tiempo, pues la estrategia de 

hoy en uno o dos años ya no puede servir. 

 

De acuerdo a lo mencionado es necesaria la innovación 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? 

 

Análisis 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 existirán 

personas dependiendo del negocio que no sean milenialls, para los cuales se deberá 

usar medios convencionales para llegar de mejor manera. 

 

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

 

Análisis de respuesta: El social media es un nuevo entorno donde se puede generar 

nuevos hábitos de consumo, donde se debe considerar tener la mejor relación con el 

cliente, ayudándolos 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 reputación es importante para la credibilidad de una marca, pero 

¿Qué hacer cuando la reputación de una marca se ve afectada y se busca salir de 

esa crisis? 
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Análisis de respuesta: La reputación 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 promocionó mal un 

producto afectando a la sociedad, es por ello que la crisis de reputación 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 público objetivo 

La encuesta se elaboró, para ser aplicada a los habitantes de la ciudad de Ambato, con 

el propósito de recolectar información verídica proveniente de personas que conozcan 

el tema a tratar y puedan dar una respuesta coherente, debido a que la marca nació y 

desarrolla sus actividades en gran parte dentro de esta ciudad. 

 

El total de la muestra de la población es de 383 habitantes de la ciudad, pero se logró 

alcanzar 387 personas que llenaron la encuesta, ya que se uso la plataforma Microsoft 

Forms, siendo una encuesta digital; esto se realizó a razón de llegar a un mayor número 

de personas en un corto tiempo, la encuesta estuvo activa y fue aplicada en esta 

plataforma durante 6 días consecutivos. Para alcanzar este número de personas se 

difundió un enlace en grupos de WhatsApp y Facebook.  

 

A continuación, se muestra el análisis e interpretación 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 POBLACIÓN MUESTRA DE LA CIUDAD DE AMBATO  

HELADOS LA CATEDRAL 

 

Objetivo de la encuesta: Conocer la aceptación del helado de paila cómo producto 

estrella de la marca Helados La catedral, para determinar el público objetivo y mejorar 

la relación con el consumidor, a través de la implementación 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% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

 

Gráfico 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% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 6: Rango de edades de personas encuestadas 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 
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Análisis e interpretación de resultados 

De acuerdo a los resultados obtenidos se refleja que el 24,03% de los encuestados están 

en un rango de edad entre 26 a 30 años, seguido por el 17,83% en un rango de 31 a 35 

años, en un porcentaje similar 17,57% en un rango de 21 a 25 años, además se muestra 

que en menor proporción se encuentran las personas de 56 años en adelante. 

 

De acuerdo a esto se podrá direccionar la implementación de las estrategias de 

branding hacia el público objetivo correcto. 

 

PREGUNTA 2 

Ingrese su ocupación. 

 

Tabla 18 

Ocupación de personas encuestadas 

Ocupación Cantidad % 

Profesional 128 33.07% 

Estudiante 96 24.81% 

Comerciante 78 20.16% 

Funcionario Público 32 8.27% 

Docente 20 5.17% 

Ama de casa 16 4.13% 

Otros 9 2.33% 

Sin ocupación 8 2.07% 

Total general 387 100.00% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

 

 

 

 

 

 

 



75 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 7: Ocupación de personas encuestadas 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación de resultados 

En base a la ocupación 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 ocupación con 2,33% y 2,07% respectivamente. De 

acuerdo a esto se podrá direccionar la implementación de las estrategias de branding 

hacia el público objetivo correcto. 

 

PREGUNTA 3 

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

 

Tabla 19 

Denominación 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% 

 

Autoría propia 

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

 

Gráfico 8: Denominación de la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación de resultados 

De las personas encuestadas se reflejan los resultados de denominación 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 tomará en cuenta en reforzar la 

denominación de la marca destacando su nombre. 

 

PREGUNTA 4 

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

 

Tabla 20 

Características que representan a la marca 

Características Cantidad % 

Tradicional 229 30.37% 

Gastronomía Ambateña 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% 

 

Autoría propia 

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

 

Gráfico 9: Características que representan a la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación de resultados 

De acuerdo a los resultados de las características 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 gastronomía ambateña, el 18,04% reconoce a la marca como popular, 

además en un nivel bajo las personas conocen a la marca como una empresa, llegando 

a 2,79%. Por esta razón lo primordial es promocionar la característica mas fuerte, que 

es lo Tradicional, aplicado a las estrategias de branding. 

 

PREGUNTA 5 

¿Por qué razón usted compraría los helados de La Catedral? (Seleccione al menos 2 

opciones). 

Tabla 21 

Razón de compra del producto 

Razones de Compra Cantidad % 

Sabor único 283 39.42% 

Experiencias previas 179 24.93% 

Atención al cliente 133 18.52% 

Publicidad boca a boca 67 9.33% 

Por curiosidad 50 6.96% 

Otros 4 0.56% 

No compraría 2 0.28% 

Total general 718 100.00% 

 

Autoría propia 

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

 

Gráfico 10: Razón de compra del producto 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación de resultados 

De los resultados correspondientes a la encuesta aplicada, se determina que la 

población ambateña accede a la acción de compra inclinándose 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 atención al cliente con 18,52%, además se puede determinar que 

muy pocas son las personas que no comprarían, obteniendo únicamente el 0,28% de 

personas encuestadas. 

 

Gracias a estos resultados sabemos que, lo importante para atraer al cliente e 

influenciar a la acción de compra, debemos enfocarnos en destacar sus sabores, al 

mismo tiempo que se genera una grata experiencia en la relación 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% 
Tradición de la ciudad 151 18.60% 
Calidez en la atención 113 13.92% 
Variedad de productos y sabores 70 8.62% 
Infraestructura 33 4.06% 
Innovación constante 30 3.69% 
Puntos de atención 18 2.22% 
Otros 2 0.25% 

Total general 812 100.00% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 11: Aspectos que destacan a la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación 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 tradición 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 innovación 
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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 

innovación 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 

Visualización de publicidad de la marca 

¿Ha visto usted publicidad? Cantidad % 
SÍ 245 63% 
NO 142 37% 

Total general 387 100.00% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 12: Visualización de publicidad de la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 
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Análisis e interpretación 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 algún tipo de publicidad de marca; es decir que podemos deducir que el nivel de 

promoción y publicidad de marca está 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% 
Periódico, revistas 14 6% 

Total general 245 100.00% 
 
Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 13: Lugar en los que se vio la publicidad 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 
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Análisis e interpretación de resultados 

Tomando en cuenta los resultados positivos de visualización 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 promoción 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 último lugar esta periódicos o revistas 

con el 6%, ya que se ha visto reportajes o anuncios que se publican en el periódico. 

A partir de estos resultados las estrategias de branding se implementarán en su mayoría 

en los medios y canales de difusión más 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% 
Tradición 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% 
Innovación  1 0.26% 
Perseverancia  1 0.26% 
Atención personalizada  1 0.26% 

Total general 387 100.00% 

 

Autoría propia 

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

 

Gráfico 14: Imagen de la marca en la mente colectiva 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación 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 

Tradición, continuando este análisis el 16,80% de los encuestados la relacionan con el 

Sabor. 

 

En la mente colectiva la Perseverancia, Atención Personalizada e Innovación son las 

que menor cantidad de respuesta obtuvieron siendo el porcentaje de 0,26% para cada 

una de ellas. Gracias a este análisis tomaremos en cuenta Frutas, Tradición 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 agregaría usted a la presentación del empaque del producto de los helados de 

la catedral tan característicos de Ambato? 
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Tabla 26 

Agregados a la presentación del producto 

Presentación del Empaque Cantidad % 
Envoltura de cono personalizado 265 68.48% 
Vasos temáticos para regalo 113 29.20% 
Otros 6 1.55% 
Nada 3 0.78% 

Total general 387 100.00% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 15: Agregados a la presentación del producto 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación de resultados 

Al analizar los resultados se puede identificar que la mayoría de las personas 

encuestadas para ser exactos el 68,48% le añadirían al producto una envoltura de cono 

personalizado, el 29,20% se inclino por vasos temáticos para regalo, con esta 

información se puede determinar que a la vista y gusto del consumidor la envoltura 

personalizada causaría un mayor impacto en la presentación del producto al mismo 

tiempo que genera una experiencia en la compra. 
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PREGUNTA 11 

¿Para estar informado de novedades y promoción de Helados la catedral, a través de 

que medio le gustaría llegar a conocer? 

 

Tabla 27 

Medios de difusión de información y novedades de la marca 

Difusión de Novedades de la Marca Cantidad % 
Redes sociales 
(Instagram, Tik Tok, Facebook, WhatsApp) 287 74% 
Anuncios impresos 
(volantes, trípticos, rótulos, carteles) 44 11% 

Anuncios en periódicos 26 7% 

Publicidad en revistas 19 5% 

Cuñas radiales 10 3% 

Ninguna 1 0% 

Total general 387 100.00% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 16: Medios de difusión de información y novedades de la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 
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Análisis e interpretación de resultados 

Dentro de los resultados se muestra que de acuerdo a la preferencia de la gente para 

poder conocer información 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 difusión masivo de información tanto para promocionar y publicitar la 

marca, además se denota que esta preferencia se debe al cambio que se ha dado de lo 

analógico a lo digital; éste último se considera como un canal relativamente nuevo, 

donde las personas buscan tener un dialogo con las marcas. A continuación 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 día 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 periódicos con el 7%, anuncios en revistas con el 5% y 

las cuñas radiales van perdiendo fuerza llegando al 3%. 

 

Gracias a este análisis en base a los resultados podemos determinar que es necesario 

difundir información y promocionar la marca por el canal y medio más utilizado por 

el público objetivo, pero para tener una buena relación de comunicación 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 característicos de la marca 

Colores Cantidad % 
Morado 292 76% 
Fucsia 75 19% 
Amarillo 20 5% 

Total general 387 100.00% 

 

Autoría propia 

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

 

Gráfico 17: Colores característicos de la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Análisis e interpretación de resultados 

De acuerdo a los resultados obtenidos para determinar el reconocimiento visual-

cromático, se obtuvo que las personas reconocen en su mayoría 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, además 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 característico del helado de paila tradicional y como último tenemos al color 

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

 

Con respecto a este análisis destacamos que, la implementación de estrategias de 

branding se debe manejar con la línea gráfica propia de la marca, pero destacando el 

color morado para no perder la pregnancia cromática 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% 

Alegría y festivo 158 20.57% 

Amabilidad 115 14.97% 

Otros 2 0.26% 

Total general 768 100.00% 

 

Autoría propia 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 

 

Gráfico de resultados 

 

Gráfico 18: Valores con los que se identifica a la marca 

Fuente: Resultados obtenidos de la encuesta realizada. 
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Análisis e interpretación de resultados 

Las personas han mostrado su opinión de acuerdo a cuáles 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 continuación, esta el compartir en familia con 

el 21,09%, la alegría y festivo con el 20,57% y como penúltimo lugar esta la 

amabilidad con el 14,97%. 

 

En este punto es necesario mencionar que las personas encuestadas han marcado una 

igualdad en la percepción de la marca con varios valores y que gracias a este análisis 

podemos denotar que se debe reforzar el valor de la amabilidad en la atención al 

cliente-consumidor. 
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CAPÍTULO V 

5. DESARROLLO DE LA PROPUESTA 

5.1 Descripción general del proyecto. 

El presente proyecto contempla el branding estratégico con el fin de alcanzar el 

posicionamiento de los Helados La Catedral como ícono tradicional en la ciudad de 

Ambato, ya que en el transcurso del tiempo de funcionamiento de la marca y a partir 

de la creación de su identidad gráfica, se ha manejado la publicidad y promoción de 

una manera empírica llegando a tener un alcance orgánico. 

 

Por esta razón que a traves de la generación de estrategias de branding y 

posteriormente su aplicación,  serán el factor denonante al impulso de la marca tanto 

a su crecimiento y expansión territorial así como llegar a posicionarse en el mercado 

y en la mente colectiva, así también será 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 

 Generar estrategias de branding mediante la promoción del producto estrella 

y su personaje fundador, para posicionar la marca Helados La Catedral en la 

ciudad de Ambato. 

 

5.1.2 Objetivos Específicos 

 Impulsar el reconocimiento de la marca proyectando sus valores y trayectoria 

en la ciudad de Ambato, a través de videos promocionales o corporativos. 

 Promocionar el helado de paila denotando pertenencia hacia la ciudad de 

Ambato, aplicado en distintos medios y soportes, para mejorar la relación 

consumidor – marca. 

 Implementar la linea gráfica corporativa en productos y objetos que tengan 

mayor alcance de visualización, para mejorar el reconocimiento y fidelizar al 

cliente. 

 

 



91 

 

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

Eje rector 

En base a los resultados de un análisis exhaustivo, se llegó 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 años, aún 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 más 

óptima, se ha visto limitada a captar la atención del consumidor de una manera 

orgánica. 

 

De acuerdo a esto, el propietario de la marca menciona que esta abierto a la 

participación de profesionales para mejorar la relación con el consumidor, proyetando 

de mejor manera el mensaje que se desea trasmitir y lograr la comunicación óptima 

con el cliente. 

 

En cuanto a los resultados obtenidos se refleja que existe el respaldo de la población 

ambateña, pero se debe fortalecer el mensaje a transmitir, valores, imagen, identidad 

gráfica, productos y servicios, para alcanzar su posicionamiento. 

 

Los principales atributos que se debe tener en cuenta es enfatizar el mensaje por 

canales específicos de difusión, para ofertar y promocionar sus productos mediante la 

generación de contenido de valor, drigido a un público objetivo determinado, 

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

 

5.3 Descripción Técnica del producto y/o servicio. 

El producto se establece como el planteamiento de estrategias de promoción para 

fidelizar al cliente, mejorando el reconocimiento y alcanzar el posicionamiento, 

afianzando la relación 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 participación con el GAD Municipalidad de Ambato en eventos 

y acuerdos con proveedores, además la generación de estrategias basadas en la 

proyección de contenido de valor y estrategias de implementación 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 característica de la cultura ambateña y popular entre sus 

habitantes por su tradición. 

 

Tabla 30 

Planteamiento de estrategias de branding 

 

 

Autoría Propia 
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5.3.1 Composición 

Para la estructuración de las piezas gráficas, diseño del material promocional y 

difusión de las estrategias planteadas, serán tomadas en cuenta productos principales 

para la elaboración del helado de paila tradicional, los puntos de venta, lugares 

atractivos y emblemáticos de la ciudad de Ambato. Además se tendrá contacto con 

influencers o figuras públicas para la difusión de ciertas estrategias. 

 

Gráfico 19: Elementos de composición de las estrategias. 

Autoría Propia 

 

5.3.2 Jerarquía 

Se implementarán estrategias de branding, donde cada una será complementaria con 

otra, esto con el fin de reforzar el mensaje hacia el público objetivo, por otra parte cabe 

recalcar que cada una será aplicada individualmente pues serán canalizadas de 

diferente manera y tendrán efectos y resultados distintos pero que en conjunto 

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

 

5.3.3 Funcionalidad 

Las estratégias planteadas estar diseñadas para transmitir un mensaje eficaz, durante 

un tiempo determinado y dirigido al público objetivo de manera específica. Este 

mensaje debe ser adecuado para cautivar la intensión y mover el interés, con el fin de 

que se promueva una acción esperada. 
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La función de estas estrategias es desarrollar y potenciar al crecimiento de la marca de 

una manera adecuada para alcanzar su posicionamiento, donde prevalezca la tradición 

de un sabor icónico y único originario de Ambato, para atraer nuevos clientes y 

fidelizar a los existentes. 

 

5.4 Expresión Creativa. 

La implementación de las estrategias planteadas involucran piezas gráficas, medios 

audiovisuales, artículos y objetos de promoción, que se ejecutarán de manera 

específica, cumpliendo un objetivo individual de acuerdo a la necesidad del público 

objetivo, en base al producto de una marca en particular, estas estrategias están 

enfocadas en mejorar la relación 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 impulsará 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, además denotar la perseverancia y el trabajo arduo de toda la vida de una 

persona, que en busca de llegar a ser mejor cada día, 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 población ambateña, el Sr. Segundo Oña 

un personaje auténtico y único en la ciudad, que ha llegado a ser considerado 

patrimonio de la ciudad, ha estado por más de 35 años al servicio de los habitantes de 

esta ciudad, y personas extranjeras que han venido teniendo en mente probar esta dulce 

tradición. 
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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 

Iluminación Helado 

Locación Harina (conos) 

Camara de video Hielo seco 

Dron – video aéreo Sal en grano 

Maquinaria (procesos)  

Vestimenta - uniformes  

Guantes – esteril (manipulación)  

Disco duro (almacenamiento)  

Autoría propia 

 

b) Redes sociales POST-REELS 

 

Tabla 32 

Insumos y Materiales – Redes sociales POST-REELS 

Insumos Materiales 

Computadora – laptop Frutas 

Disco duro (almacenamiento) Helado 

Conexión a internet Harina (conos) 

Fotografias / imágenes Hielo seco 

Electricidad Sal en grano 

Cámara de fotos/video  

Autoría propia 
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c) BTL 

 

Tabla 33 

Insumos y Materiales para publicidad BTL 

Insumos Materiales 

Computador - laptop Madera (opción piezas) 

Fotografías / imagenes  

Maquinaría (termoformado)  

Fibra de vidrio - Moldes  

Hierro – Estructura / soporte  

Plástico – Piezas o moldes  

Herramientas industriales  

Pintura / barniz  

Autoría 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 

logo) 

Caucho (stands, lonas) 

Electricidad  Aire / oxigeno (inflables) 

Conexión a Internet (recursos)  

Disco duro ( almacenamiento)  

Telas (stands)  

Plástico ( stands)  

Lonas (stands)  

Maquinas (turbina inflable)  

Autoría propia 
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e) Convenio con proveedores 

 

Tabla 35 

Insumos y Materiales para reproducir piezas gráficas 

Insumos Materiales 

Computadora / laptop (diseño gráfico)  

Electricidad   

Conexión a Internet (recursos)  

Disco duro ( almacenamiento)  

Papel (soporte impreso)  

Plástico (soporte impreso)  

Lonas (soporte impreso)  

Metal o plástico (estructura de soporte)  

Tintas (impresión)  

Autoría propia 

 

f) Packaging del producto 

 

Tabla 36 

Insumos y Materiales para produccion de packaging. 

Insumos Materiales 

Papel (soporte impreso) Harina (cono) 

Cartón (soporte impreso)  

Tintas (impresión)  

Barniz (impresión)  

Autoría propia 
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g) Sorteos y eventos con influencers o figuras públicas 

 

Tabla 37 

Promoción evento preparación del helado tradicional 

Insumos Materiales 

Computadora / laptop (diseño gráfico) Frutas 

Electricidad  Helado 

Conexión a Internet (recursos) Harina 

Disco duro ( almacenamiento) Hielo seco 

Papel (soporte impreso) Sal en grano 

Plástico (soporte impreso)  

Lonas (soporte impreso)  

Metal o plástico (estructura de soporte)  

Tintas (impresión)  

Autoría propia 

 

h) Contenido de Valor 

 

Tabla 38 

Producción fotográfica del personal capacitado. 

Insumos Materiales 

Cámara fotográfica Frutas 

Iluminación Helado 

Locación Harina (conos) 

Transporte Hielo seco 

Maquinaria (procesos) Sal en grano 

Vestimenta – uniformes  

Guantes – esteril (manipulación)  

Disco duro (almacenamiento)  

Autoría Propia 
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i) Servicio delivery 

 

Tabla 39 

Propuesta de diseño de car wrapping. 

Insumos Materiales 

Computadora / laptop (diseño gráfico)  

Electricidad   

Conexión a Internet (recursos)  

Disco duro ( almacenamiento)  

Flexometro (tomar medidas)  

Plástico/vinil (soporte impreso)  

Plástico (laminación)  

Pistola de Calor  

Tintas (impresión)  

Autoría Propia 

 

5.7 Presupuesto. 

Se muestra detallado los costos estimados para la implementación de un prototipo de 

cada una de las estrategias de branding planteadas para la marca Helados la Catedral. 

Se ha tomado en cuenta la aplicación para un mes. 

 

Tabla 40 

Presupuesto del prototipo 

Producto / Servicio Valor unitario Valor total 

Video corporativo promocional - 1/mes   

Estructura de moodboard fotográfico y audiovisual $ 25,00 $25,00 

Rodaje y grabación $200,00 $200,00 

Corrección de color y color grading $40,00 $40,00 

Post producción $135,00 $135,00 

  $400,00 
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Redes sociales Post-Reels   

Sesion 10 fotografías- lugares emblemáticos ambato $40,00 $40,00 

Diseño de Post - 20/mes $7,00 $140,00 

Video corto Reel o Historias – 10/mes $12 $120,00 

Inversión en promociones pagadas $80,00 $80,00 

Plan de manejo de redes sociales $125,00 $125,00 

  $505,00 

Publicidad BTL   

Costos de producción- termoformado $270,00 $270,00 

Pintura / barniz $60,00 $60,00 

Permisos de instalación en espacio público - - 

  $330,00 

Eventos GAD Municipalidad de Ambato   

Animación de Logotipo $60,00 $60,00 

Construcción de inflable corporativo 2x2m. $320,00 $320,00 

Elaboración de promocional (bandera publicitaria) 2u. $78,00 $156,00 

Contrato con GAD, acceso a eventos como participante. $4000,00 $4000,00 

  $3536,00 

Convenios con proveedores   

Diseño de piezas gráficas promocionales 4/mes $15,00 $60,00 

Impresión de afiches 4/mes $6,00 $24,00 

Impresión de Roll Up -2u. $55,00 $110,00 

Implementación de cuadro LED -2u. $180,00 $360,00 

  $554,00 

Packaging del producto   

Diseño de packaging $25,00 $25,00 

Impresión y armado de conos 5000 u. $478,00 $478,00 

Marcador – escritura de nombres a mano (en cada 

venta) 5/mes 

$0,60 $3,00 

  $506,00 

Sorteos y eventos con influencers o figuras públicas   

Diseño de piezas gráficas 2 propuestas $15,00 $30,00 

Locación Propia (electricidad, agua, internet) $80,00 $80,00 

Impresión de piezas gráficas – medio físico 20 u. $6,00 $120,00 

Inversión en promociones pagadas - medio digital $80,00 $80,00 
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Contrato con influencer o figura pública $350,00 $350,00 

Materiales para elaboración de helado en evento $200,00 $200,00 

  $860,00 

Contenido de valor   

Sesion fotográfica producto, atención y personal 

capacitado. 

$60,00 $60,00 

Diagramación o diseño de piezas gráficas 10/mes $15,00 $150,00 

Implementacion Digital - - 

  $210,00 

Servicio Delivery   

Diseño del arte promocional para vehículo $90,00 $90,00 

Car Wrapping $480,00 $480,00 

  $570,00 

 

IMPLEMENTACIÓN DE PROTOTIPO DE TODAS 

LAS ESTRATEGIAS DE BRANDING 

 $8471,00 

Autoría Propia 

 

Nota: El presupuesto incluye el desarrollo e implementación 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 inversión a la aplicación de la estrategia, será de uso por tiempo prolongado. 

 

5.8 Construcción del prototipo. 

 

5.8.1 Videos corporativos promocionales 

Estrategia enfocada en promocionar la marca denotando sus valores, el personal 

capacitado y experto en la preparación de un producto de calidad y la relación con el 

cliente, para fortalecer la imagen en la mente colectiva. 

 

Se realizará la difusión por distintos canales donde el público objetivo tenga más 

preferencia de acuerdo a los resultados de las encuestas como: puntos de atención y 

medios online. 
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Imagen 12: Mockup, visualización video smartphone 

 

 

Imagen 13: Visualización de video en youtube 
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Imagen 14: Mockup reproducción de video en punto de venta 

 

Grabación de video promocional – tras cámaras (ver Anexo 9) 

 

5.8.2 Redes sociales Post -Reels 

Se planteado una estrategia, enfocada a redes sociales. A continuación se muestra la 

propuesta gráfica que tendrán los post, para promocionar la marca de acuerdo a frutas 

usadas y el producto estrella, complementandolo con lugares turísticos y emblemáticos 

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 ambateño. 

 

a) Tagline 

“Sabor de origen ambateño”, es el tagline que se utiliza para destacar el lugar de origen 

de la marca y el producto con sabor icónico de la ciudad. Este tagline se crea a partir 

del diseño de su identidad gráfica con el objetivo de implementarlo en la decoración 

de los coches donde se expende el helado de los sabores característicos. 
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Imagen 15: Helado tradicional / Torre del reloj 

 

 

Imagen 16: Helado con queso / Quinta de Mera 
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Imagen 17: Helado fusión / Primera Imprenta 

 

 

Imagen 18: Tulipán / Parque Montalvo 
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b) Mockup, implementación de post 

 

Imagen 19: Mockup redes sociales versión de Facebook móvil. 
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c) Mockup, implementación de post 

 

Imagen 20: Mockup redes sociales versión de instagram movil 
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d) Mockup, implementación de reel 

 

Imagen 21: Mockup reel/video en TikTok 
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Tabla 41 

Planificación - Aplicación en redes sociales. 

 

Autoría propia 
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5.8.3 Publicidad BTL 

La publicidad BTL, cuyo significado es bajo la línea, es un tipo de publicidad que 

busca llegar al consumidor de manera poco convencional y no masiva, lo que permite 

mejorar la comunicación con públicos específicos, dando a conocer productos o 

servicios. Este tipo de publicidad no tradicional aportará de gran manera a lograr 

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

 

a) Mockup, implementación publicidad BTL 

 

Imagen 22: Mockup publicidad BTL - Helados La Catedral 

 

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 animación de logo. 

La animación del logo se presentará en eventos públicos masivos, donde llegue a la 

mayor cantidad de personas y destaquen sus colores, para lo cual se deberá pactar 

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

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

 

 

Imagen 24: Mockup animación de logo - Helados La Catedral 

 

b) Mockup de promoción 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 Ambateño, 

a un bajo costo de producción. 

 

Debido a la situación que está atravezando el país, 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 razón, es necesario pactar acuerdos y convenios con 

proveedores para ofertar el producto a un precio bajo en relación a la competencia, 

donde el público 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 

implementación de piezas gráficas en los puntos de venta y atención al cliente para 

resaltar el mensaje de costo-beneficio. 

 

 

 

 



113 

 

a) Mockup de piezas gráficas 

Estrategia planteada para promocionar el producto estrella (helado), con el fin captar 

la atención de los clientes potenciales e implusar a la acción de compra, mediante la 

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

producción. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Imagen 27: Mockup, pieza gráfica oferta días especiales 

 

Imagen 28: Mockup pieza gráfica, producto-frutas naturales /precio increible 
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Imagen 29: Implementación piezas gráficas – relación calidad-precio 

 

 

Imagen 30: Implementación piezas gráficas – relación 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 comunicación de la marca, será 

visto por el 100% de los consumidores-clientes, donde encontrarán, 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 figúras públicas 

 
 

Imagen 32: Evento experiencia dulce tradición 



116 

 

 

Imagen 33: Evento experiencia dulce tradición 

 

5.8.8 Contenido de Valor 

 
Imagen 34: Sientete en casa, edificio Helados catedral 
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Imagen 35: Mantener vivo el espíritu ambateño 

 

 

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

 

 

5.8.9 Servicio delivery 

Estrategia enfocada en fortalecer la identidad de marca, mediante la implementación 

del car wrapping, que es la técnica de rotulación con vinilo impreso aplicado en autos. 

El vehículo 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 pasará 30 días completos en el año transitando por las calles,  

lo que significa que se tendrá un público potencial enorme de miles de personas que 

podrán ver la publicidad cada día circulando por las calles. 

 

 Esta es una estrategia que beneficiará la imagen de marca además de ser rentable, ya 

que en relación al impacto que tendrá en el público objetivo, su costo es relativamente 

bajo, esta aplicación de publicidad impresa puede ser cambiada con el paso de los 

años, teniendo el beneficio adicional de proteger al auto. 
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Imagen 38: Mockup, implementación Car Wrapping – Helados La Catedral. 
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CAPÍTULO 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 estaría 

dispuesto a invertir en  implementar  estrategias de branding para el 

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

 

 Se concluye que el fundador y las personas involucradas líderes de la marca 

Helados La Catedral, dan apertura a que profesionales en distintas áreas puedan 

aportar a posicionarla. 

 

 La investigación nos permitió determinar que el medio por donde la 

información será más efectiva es Online, complementandose con estrategias 

puntuales y precisas, como el car wrapping  o el packaging, donde la 

promoción alcance el mayor número de personas consideradas clientes 

potenciales. 

 

 Se concluye que hasta el día de hoy, desde que han pasado 35 años del inicio 

de la marca, se ha usado publicidad únicamente por tres años, pero no ha sido 

de impacto hacia el público, tampoco se ha transmitido un mensaje de 

pertenencia y tradición. 

 

 En las encuestas realizadas a la población ambateña se concluye que, las 

personas conocen al helado de paila como un producto característico de la 

ciudad por experiencia previas o recomendaciones de su sabor único, por tal 

motivo teniendo esa base,  las estrategias han sido planteadas para fortalecer 

esa imagen en las personas. Además se determinó que el reconocimiento de la 

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

 

 Concluyendo de acuerdo a la información 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 

planteó la estrategia de generar contenido de valor con videos promocionales, 

donde se resalta que es una tradición iconica de la ciudad que no se puede 

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

 

 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 análisis de la competencia, evidenciamos que 

otras marcas invierten miles de dólares en publicidad. Pues determinamos que 

sin publicidad y promocion, no importa la excelente calidad del producto, si no 

llegamos al público objetivo de la manera correcta. 
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6.2 Recomendaciones 

 Se recomienda mantener la buena relación con autoridades y entidades 

públicas como el GAD Municipalidad de Ambato, para no perder la reputación 

ganada hasta hoy en la trayectoria de la empresa. 

 

 De acuerdo al análisis y la información proporcionada por el fundador de la 

marca, se destaca la oportunidad de tener la capacidad económica para 

impulsar la marca, por esta razón es recomendable incorporar talento humano 

para el manejo de el medio online, que es por donde la promoción e 

información llega a mayor publico potencial. 

 

 Se recomienda generar contenido de valor de manera constante, haciendo uso 

de medios audiovisuales, o fotográficos, mismos que se encuentran en este 

proyecto como una estrategia de branding para transmitir emociones de esta 

dulce tradición. 

 

 Se recomienda pactar convenios o firmar acuerdos con proveedores de materia 

prima por un tiempo extendido, debido a la inseguridad ecónomica y política 

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 único y toda la historía y tradición detrás del mismo, a un 

precio sin competencia, de esta manera lograr impulsar el incremento en las 

ventas. 
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ANEXOS 

Anexo 1- Árbol de Problemas- Helados La Catedral 

 

 

  

 



Anexo 2 – GAD Municipalidad de Ambato- Acta de Reunión 

 

 

 
 

 



Anexo 3 – GAD Municipalidad de Ambato- Acta de Reunión- Firmas. 

 

 
 



 

Anexo 4 – Evidencia de entrevista realizada el 20 de Julio del 2022, al Sr. Segundo 

Oña- Fundador de Helados la Catedral. 

 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 



Anexo 5 – Documento evidencia de la entrevista realizada el 19 de Julio del 2022 a 

Quinde Agencia Creativa. 

 

 

 

 
 



Anexo 6 – Documento evidencia de la entrevista realizada el 18 de Julio del 2022 a 

Postal Agencia. 

 

 
 



Anexo 7 – Estructura de encuesta aplicada a la población Ambateña. 

Aplicación de encuesta mediante la plataforma Microsoft Forms. 

 

 
 



 

 
 



 

 
 

 

 

 

 



Anexo 8 – Respaldo de la encuesta aplicada a la población Ambateña. 

 

-La encuesta fue realizada mediante la plataforma Microsoft Forms y debido a no ser 

una cuenta Premium, estuvo limitada a 200 respuestas, por esta razón se vio la 

necesidad de implementar una segunda encuesta con la misma estructura de preguntas 

para completar la muestra de la población objetiva. 

 

 
 

 
 

 

 



 

Anexo 9 – Imágenes del tras cámaras del video promocional. 

 

 
 

 
 



 

 
 

 
 



 

 
 

 

 


