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RESUMEN

La microempresa, y los emprendimientos familiares se han visto incrementados en
el mercado ecuatoriano, plataformas de comunicacion como las redes sociales, que en
conjunto con la disponibilidad de smartphones y la conectividad de éstos, han ayudado a que
se dé a conocer una diversa oferta de productos y servicios en diferentes sectores de mercado,
ademas de favorecer a un crecimiento de demanda por parte de consumidores que encuentran

nuevas alternativas a productos y servicios.

Uno de estos mercados es el de la pasteleria, bocaditos y productos afines realizados
bajo pedido de manera artesanal y personalizada que, complementada con otros servicios
como catering, organizacion y planificacion de eventos, paquetes de decoracion etc. Busca
satisfacer a un grupo de personas que busca alternativas practicas y convenientes a sus

necesidades.

El sector de la pasteleria y productos afines esta saturado de ofertas de todo tipo,
desde grandes cadenas y franquicias pasteleras, hasta micro emprendedores que trabajan
bajo pedido. Por lo tanto, es necesario destacar, darse a conocer y crear recordacion para

poder ganar una parte de ese mercado Yy satisfacer la demanda de sus consumidores.

El presente trabajo busca redisefiar la marca de una microempresa de productos
pasteleros llamada “Sweet Angels”, con un afo en el mercado local, pero sin una identidad
definida, con el objetivo de poder presentarse de manera apropiada ante sus clientes actuales
y sus potenciales clientes nuevos ademas de crear una imagen de marca que permita construir
un discurso coherente con los valores de la marca y los trasmita a sus clientes ademas de que
incentive al consumo de productos pasteleros y afines ofertados por la duefia del

emprendimiento.
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Capitulo |

1. Introduccion
Los cambios facilitados por las TIC han abierto paso a la sociedad a tener nuevas
formas de informarse, relacionarse y participar. La relacion de los individuos de una
sociedad con los medios de comunicacion e informacion es la que ha evolucionado de forma
mas acelerada con la aparicion de medios como el internet y las redes sociales. Este cambio
ha llevado a la audiencia a despojarse de su papel tradicional como sujeto pasivo y mero
receptor de mensajes ideoldgicos, dogmaticos, propagandisticos, de consumo, etc. Pasando
a ser sujetos en un papel activo no s6lo como consumidores de contenido sino también con
la capacidad de producir los suyos a través de imagenes, videos y escritos. Esta nueva
dindmica retroalimentada en la que el consumidor evalGa, compra y opina; ha llevado a que
en la actualidad las resefias, opiniones y recomendaciones de clientes y consumidores tengan
igual o mayor relevancia para otros potenciales consumidores, que la misma promesa de
valor del producto a consumir informada mediante publicidad tradicional. Este nuevo
escenario dio lugar a que el concepto del “prosumidor” (Toffler, La Tercera Ola, 1979) se

reinvente y gane un papel protagonico en la era digital.

El comercio electronico en la actualidad se ha incrementado gracias a los medios
moviles como smartphones y el desarrollo de wifi accesible en las ciudades més
desarrolladas; siendo las redes sociales las de mayor relevancia, cambiando asi la forma de
entender y de ejecutar el marketing, pues ahora un consumidor analiza y estudia mejor sus
necesidades (momento cero de la verdad) (Lecinski, 2011). Gracias a toda la informacion
disponible en los medios electronicos se puede considerar alternativas, tomar decisiones,
finalizar la compra y dejar opinién o recomendacién, empezando asi nuevamente el ciclo de

informacidn, evaluacion y consumo.

La penetracion del internet en el Ecuador es del 81% segun un estudio presentado
en el 2017 por la camara de comercio electronico del Ecuador CECE, el 53% de la poblacion
cuenta con un Smartphone, las ciudades de Guayaquil, Quito y Cuenca concentran el 51%
de las compras virtuales en el pais. Del 100% de compras realizadas mediante internet, el
12% es dirigida hacia productos alimenticios (Camara de Comercio Electronico del Ecuador,
2017).



Segun datos al 2015 del Ministerio de Telecomunicaciones y de la sociedad de la
comunicacion el 82,3% de Mi pymes en el Ecuador utilizan el internet en alguna medida
para realizar sus actividades (Mintel, s.f.). Las circunstancias descritas anteriormente de
comportamiento, escenario y demanda de servicios online estdn siendo considerados y

aplicados cada vez més por establecimientos y Mi pyme en el pais.

En el Ecuador la formacion de emprendimientos familiares se ve alentada ante una
creciente demanda de paquetes con todo incluido a domicilio para la comodidad y
conveniencia de una clientela en busca de servicios como la pasteleria y postres para fiestas
o0 reuniones. La pasteleria y panaderia al igual que otro tipo de productos y servicios esta
teniendo demanda en el sector de compras con delivery a traves de redes sociales, sitios webs
y apps especializadas. Lo cual establece una oportunidad muy importante para satisfacer a
este sector creciente, desarrollando una propuesta de imagen y servicio de e-commerce

relacionado a la pasteleria y reposteria.

1.1 Planteamiento del problema

La creciente demanda del e-commerce en el Ecuador se debe a que tenemos un
mundo digitalizado es decir comercio al alcance de un clic, las empresas que ofertan este
modelo de venta estan orientadas a la satisfaccion de sus clientes por lo tanto esto ha
aumentado su demanda. Como sefiala el reportaje del diario ElI Universo “Realizar las
compras de supermercado sin tener que ir fisicamente, evitarse el manejo, el parqueo y las
filas para pagar, ahora es posible por via internet.” (El Universo, 2019). Esto se complementa
con el estudio de Formacion Gerencial “La sociedad ecuatoriana continua evolucionando en
el consumo, compra y manejo de medios digitales, habiendo multiplicado del 2% al 10% la
cantidad de usuarios que realizan transacciones online, lo que es excelente para el desarrollo

del comercio digital. (Ponce, 2019)

Tabla 1: 1.1 Tipos de Compra en el Ecuador

Tipos Cantidad
Compras en linea 45%
No compras en linea 55%

Fuente: Interactive Advertising Bureau Ecuador



En nuestro Pais se evidencia una considerable evolucion de las formas en las que
se realizan las transacciones comerciales, se encuentra por una diferencia del 5% de lograr

el 50% de compras en linea.

Tabla 2: 1.1 Edades de compradores Online en Ecuador

Edades de compras online | Cantidad

24 - 34 afos 61%

34 a 44 afios 39%
Fuente: Interactive Advertising Bureau Ecuador

El mayor porcentaje de las personas que realizan compras online corresponden al
grupo conformado por millennials (nacidos a partir de los afios 81 hasta mediados de los 90)
y generacién X (nacidos a partir de mediados de los afios 60 hasta 1980) debido a su situacién

laboral y poder adquisitivo.

Tabla 3: 1.1. Edades de personas que Interacttian con Marcas.

Edades Si No

24 - 34 40% 60%
35-44 59% 41%
45-49 58% 42%

Fuente: Interactive Advertising Bureau Ecuador

El grupo etario comprendido entre 35 a 44 afios conformado tanto por millennials
como por generacion X 0 gen X, quienes son quienes mantienen una interaccion con las

marcas de las que hacen uso.

Tabla 4: 1.1. Herramienta de transaccion

Tipo de Transaccion | Cantidad

Ordenador 87%

Dispositivo Mévil 13%

Fuente: Interactive Advertising Bureau Ecuador



En nuestro medio local, la computadora sigue siendo la principal herramienta con

la que realizamos transacciones en linea, superando por un gran margen al dispositivo movil.

Tabla 5: 1.1. Interaccion con marcas en linea

Edades Si No
24 - 34 40% 60%
35-44 59% 41%
45 - 49 58% 42%

Fuente: Interactive Advertising Bureau Ecuador

El grupo etario comprendido entre 35 a 44 afios conformado tanto por millennials

como por gen X son quienes mantienen una interaccion con las marcas de las que hacen uso.

Tabla 6: 1.1. Redes Sociales mas utilizadas en el Ecuador.

Facebook Hoy por hoy es la red social més popular en practicamente
N° de usuarios: 12.04 | todoel mundo. Una excepcion importante es China.

. ' ’ Ideal para conectar con clientes potenciales a través de
millones en total paginas de empresa o fidelizar clientes a través de grupos.

WhatsApp WhatsApp es una aplicacién de mensajeria que permite
N° usuarios: 8°100.000 enviar y recibir mensajes sin pagar. Ademas de la mensajeria
' ) béasica, los usuarios de WhatsApp pueden crear grupos, y

millones enviar entre ellos un nimero ilimitado de iméagenes, videos
y mensajes de audio.
Instagram Creada en 2010 ha tenido un crecimiento espectacular en

N° de usuarios: 4,02 | muy poco tiempo. Red social para compartir fotografias y
illones en total videos de corta duracion. Los usuarios utilizan mucho los

mi hashtags acompafiando las imagenes y videos que

comparten.

El sistema de seguimiento es similar al de Twitter.

Twitter Es un servicio de microblogging La red permite enviar
N° de usuarios: 340 | mensajes de texto plano de corta longitud, con un maximo
de 280 caracteres, llamados tuits, que se muestran en la

millones pagina principal del usuario. Los usuarios pueden suscribirse
a los tweets de otros usuarios.
Pinterest Pinterest es una plataforma que permite a los usuarios crear

N° de usuarios: 322 |Yadministrar, en tableros personales tematicos, colecciones
millones de imagenes como eventos, intereses, aficiones

LinkedIn LinkedIn es la red social para profesionales, especialmente
N° usuarios: 2.58 millones | interesante para negocios B2B.



https://es-es.facebook.com/
https://www.whatsapp.com/?l=es
https://www.whatsapp.com/?l=es
https://www.whatsapp.com/?l=es
https://www.instagram.com/
https://twitter.com/
https://www.linkedin.com/
https://es.linkedin.com/

TikTok TikTok, también conocido como Douyin en China, es una
NC usuarios: 1,4 millones aplicacion de medios de iOS y Android para crear y
compartir videos cortos. La aplicacion permite a los usuarios
crear videos musicales cortos de 3-15 segundos y videos
largos de 30—60 segundos.

Fuente: Interactive Advertising Bureau Ecuador

Estudios hechos por la empresa Idital indica “Cada vez hay un mayor nimero de
empresas ofreciendo los mismos productos y servicios y lo Gnico que diferencia unas de
otras es la imagen de marca, la percepcion que los usuarios tienen de una determinada
compania.” (ldital, 2018)

Al presente es evidente la evolucion que ha tenido el mercado online, pero existen
tantos competidores ofertando sus productos y servicios que como parte decisiva del proceso
de compra depende de la percepcion que genere la empresa a traves de su imagen y discurso.
Y aunque la demanda estd creciendo indudablemente las principales redes donde se
promocionan son Instagram y Facebook. Sin embargo, Priscila Ordéfiez indica “Los likes

no pagan cuentas, las ventas si”. (EI Universo, 2019)

Es por eso que parte del verdadero reto es transformar estas fanpage de visitantes a
compradores, clientes fidelizados y promotores a través de un buen word of mouth y good
PR. Que la marca de estudio se vuelva referente en su segmento no solo por notoriedad sino
por clientes satisfechos. Debido a la inclusién y masificacion de las TIC en la cotidianeidad
alentada por el cada vez mas prominente uso del Smartphone, el consumidor ecuatoriano se
ve incentivada en adoptar de manera progresiva nuevas tendencias de consumo, con
servicios como los de food delivery y transporte on demand, asi como pagos de planillas y
servicios por medio del internet que cada vez ganan mayor preferencia debido al ahorro de
tiempo y recursos, tanto para las empresas como para el usuario final. Estas hasta ahora
alternativas, en un futuro cercano se volveran la norma establecida a seguir, dejando de lado
procesos usados durante décadas para dar paso al desarrollo de experiencias de usuario que

abren la oportunidad de nuevos sistemas de fidelizacion, oferta y promocion.


https://idital.com/servicios/identidad-corporativa/

1.1.1 El sector Pastelero en Ecuador.

Como revela Luis Pizarro en su articulo “De las MIPYMES que conforman el sector
pastelero, el 90% son negocios de tipo artesanal, y el 10% funcionan de forma industrial”.
Debido a esta gran demanda de este tipo de negocio en forma artesanal a orientado a las
MIPYMES a evolucionar no solo en sus productos sino en el servicio que brindan. (Villacis,
2018)

1.1.1.1 Situacién de la pasteleria en la ciudad de Guayaquil

A lo largo de toda la ciudad de Guayaquil existen en diversos sectores negocios e
industrias dedicados a la produccién de la pasteleria y panaderia ademas de diferentes
derivados y productos acompariantes que, debido a la alta demanda de sus productos, la
oferta del sector pastelero y panadero se ha incrementado y diversificado, el desarrollo de

estos establecimientos permite ademas la oportunidad de ofrecer nuevos tipos de servicio.

Tal como nos revela el articulo cientifico “Existen varias plantas industriales
panaderas en el Ecuador, entre las que destacan la panaderia California, donde a diario se
amasan un aproximado de 5.000 kilos de harinas y otros ingredientes para la elaboracién
tanto de panes, pasteles y otros subproductos de alta demanda que son posteriormente
distribuidos a las diferentes localidades y sucursales que mantiene esta empresa tanto dentro
de Guayaquil como de otras ciudades del pais”. (Villacis, 2018). Parte de la estrategia usada
por los propietarios es ganarse la confianza de los usuarios para asi fidelizarlos y lograr
posicionamiento frente a sus competidores y buen Word of mouth, lo cual a su vez se

traducirad en ganancias y nuevas oportunidades de crecimiento.

1.1.1.2 Situacién actual de la empresa Sweet Angels

La micro empresa objeto de estudio “Sweet Angels” empez6 sus operaciones de la
mano de su duefia en diciembre de 2018, tiene al momento 11 meses en el mercado
ofreciendo sus servicios a través de la red social WhatsApp. No posee una identidad
establecida ni una estrategia de comunicacion y promocion, en la actualidad s6lo cuenta con
un logotipo rudimentario desarrollado por la propia duefia. Al ampliar sus actividades en un
grupo de WhatsApp limitado, no ha podido dar a conocer sus servicios a mas personas lo
cual se traduce en ventas muy definidas e ingresos muy bajos. La formacién de la duefia es

profesional en el campo gastronémico, pero no posee mayor conocimiento de plataformas



tecnoldgicas como redes sociales o web que le permita expandir sus servicios y darse a
conocer.

Logo actual de la empresa Swett Angels

Elaborado por duefia del establecimiento

Tabla 7: 1.1.1.2 Promedio de ingresos por ventas de los Gltimos 6 meses

Mes Ingresos
Junio $ 80
Julio $ 150
Agosto $ 320
Septiembre $ 340
Octubre $ 250
Noviembre $ 190

Elaborado por los autores



Tabla 8: 1.1.1.2 Resumen de empresa Sweet Angels

Nombre

Sweet Angels

Ubicacion

Ciudad de Guayaquil, ciudadela La Guangala

Sector en el que se inscribe

Pasteleria y productos afines

Finalidad

Lucro financiero

Tamario de la empresa

Pequefia

Actividad concreta

Venta de tortas, dulces y productos pasteleros afines bajo pedido.
Valores que se deben asociar con la marca: Productos pasteleros de

calidad, sabrosos y frescos hechos con atencion en cada detalle.

Implementacion y  alcance

geogréfico

Guayaquil, norte, centro y sur

Tipo de audiencia

Hombres y mujeres desde los 18 afios, de nivel socio econémico medio

y medio alto. Empresas, proveedores de servicios de catering.

Politica de prestacion de servicios

Directa y mediante redes sociales

Situacién competitiva

Sometido a competencia. Existe un mercado con mucha oferta y

presencia tanto en linea como fisica

Competencia directa

microempresas similares de pasteleria y productos afines con venta

directa y en redes sociales.

Competencia indirecta

franquicias y cadenas de panaderia y pasteleria medianas y grandes

con presencia fisica de sucursales

1.2 Justificacion

Elaborado por los autores

En vista de los problemas evidenciados por la marca Sweet Angels y basados en el

comentario de Holger Aguirre “Si no diversificamos la pasteleria y la panaderia entonces

probablemente nuestros clientes estan viendo lo mismo y tal vez se cansaron” (El Universo,

2019). Es conveniente realizar un trabajo profesional de revision y analisis para identificar

elementos que nos permitan el redisefio de marca lo cual le dard una identidad e imagen

propia que ayudara a diferenciarse de su competencia, ganar posicionamiento en su

segmento de mercado y ademas implementar estrategia de comunicacién que le permita

darse a conocer en diferentes plataformas en la que se deberia desenvolver su

emprendimiento, ademas de implementar estrategias de fidelizacion y promocion dirigidas

hacia sus clientes actuales y sus clientes potenciales.




Por este motivo el presente trabajo investigativo tiene como reto construir una
imagen con identidad propia y lograr resaltar a este negocio de los demés dentro de un
ambiente digital de redes sociales; En la actualidad las variaciones de hacer comercio y la
evolucion a la era digital ha orientado a muchas personas a convertirse en “emprendedores”
pero esto no puede dejar de lado esta consideracion y debe ser motivo de concentracion de
recursos para poder tener el éxito esperado. Se considerara puntos decisivos en esta
construccién de marca, tales como: Publico objetivo, segmentacion, capacidad adquisitiva,

oferta y demanda en esta linea de servicio.

1.3 Objetivo General
Disefiar una marca para un emprendimiento de gastronomia experiencial, a través

de la identificacién de los rasgos del codigo genético de la marca.

1.4 Objetivos Especificos
1. Identificar la estrategia organizacional de la empresa, por medio del analisis de

su modelo de negocio.

2. ldentificar las necesidades insatisfechas de los publicos objetivos y las variables

socioculturales propias del territorio, mediante el uso de herramientas descriptivas.

3. Establecer los rasgos que conforman el cddigo genético de la marca, mediante la
identificacion de sus componentes tangibles e intangibles, y asi proyectar el identificador

visual.

4. Disefiar la marca con su respectiva propuesta de valor, utilizando los rasgos del

codigo genético identificados previamente.



Capitulo 11
2. Marco Tebrico

Este capitulo describird al detalle las teorias existentes sobre los conceptos y
metodologias que serviran de base tedrica, para el correcto desarrollo del presente tema de
tesis. Se realizard una revision bibliografica de los términos branding, disefio estratégico,
sistema producto, cddigo genético de la marca con sus tres componentes genotipo, fenotipo

y ecotipo.

2.1 Branding

José Manuel Gomez-Zorrilla resalta que entre los tipos de branding que mas se
utilizan son Personal Branding, que es a nivel individual, Branding Corporativo, dirigido a
marcas, Employer Branding basado en los empleados dados a que son los embajadores de
las marcas. Asi como destaca entre los principales objetivos del branding que ayuda a fijar
una propuesta de valor, resaltar valores y atributos de la marca, consolida el lado humano de
la empresa, desarrolla el posicionamiento de marca, promueve las estrategias de marca y mkt

orientadas al mercado. (Gomez-Zorrilla, 2017).

También tenemos a Philip Kotler quien afirma “El arte del marketing es el arte de
construir marcas. Si no eres una marca, eres una mercancia y entonces el unico ganador es
el que produce a menor coste.” (Marketing Directo.com, 2012). En el mar de marcas se debe
buscar la diferenciacién para poder resaltar con los productos/servicios que se ofrece, el
nombrar a una marca debe ser una representacion entre el creador de la misma y el
producto/servicio que entrega no solo un nombre “bonito” sino lograr que los
usuarios/consumidores se sientan identificados y estén dispuestos a pagar, un valor por lo
que significa para ellos més de lo que realmente seria el costo sin esa marca, asi como lo
explica Carlos Puig Falco “La clave para que estas emociones tomen valor parte de
integrarlas en la misma definicion del negocio, pasando de promesas a propdsito y generando

experiencias positivas y memorables”. (Falco, 2018)

La definicion de Cristian Saracco “se debe cuidar la marca, la experiencia que
genera y lo que ella transmite. Es una responsabilidad diaria del duefio y de todas las
personas comprometidas con la empresa” (Marketing, 2010) es un punto muy importante

dentro de la creacion de branding para que pueda brindar una experiencia asociada a la
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marca, la misma que debe ser Unica para que los usuarios/consumidores vivan estas
experiencias, pero esta labor debe ser transmitido por todo el personal, se debe crear una
responsabilidad organizacional para contribuir en cada momento con la construccion de estas

experiencias.

Por otro lado, tenemos a Fernando Beneitez quien nos releva que, al nivel de
estrategia, en el marketing digital “Estamos viviendo una saturacion de producto sin
diferenciacion, pudiendo encontrar el mismo tipo de producto en cientos de tiendas,
pequefias, medianas, Amazon, aliexpress, etc. Esta situacion provoca que para poder
diferenciarnos debamos enfocar muchos mas esfuerzos en desarrollar una buena estrategia
de experiencia de marca”. (Beneitez, 2019) por lo tanto esta definicidn sera relevante para

el presente caso de estudio dado a que se ajusta a su modelo de negocio.

2.2 Disefio Estratégico

Es en la industria italiana donde comienzan a realizarse preguntas referentes al
disefio orientado a la creacion de productos y servicios que daran como resultado la
conceptualizacidn del disefio estratégico como un elemento necesario para alcanzar el éxito
de una empresa u organizacion. Pero para entender mejor que es el disefio estratégico es
necesario descomponer los términos, comenzamos el analisis con el concepto de disefio
citando a autores. El disefio se ocupa de configurar cada uno de los que Ilamamos vectores
de visibilidad de la empresa, esto es, aquellos soportes a través de los cuales se da a conocer
en el mercado y que son, en sintesis: el producto, la comunicacién y el espacio donde lleva

a cabo sus actividades. (Viladas, 2010, pag. 10)

Por otra parte segun Becerra & Cervini tenemos que el disefio es un “espacio de
generacion y aplicacion de conocimiento diferenciador, constituyéndose en una herramienta
de competitividad ideal” (Becerra & Cervini, 2005). Esto nos indica que antes del disefio
estratégico, el disefio solo era usado para conseguir un producto final, relacionado
comunmente con la parte estética del producto, esto hacia que el disefio sea considerado por
las empresas como algo caro y poco relevante, un lujo para ciertas empresas que podian

pagarlo, pero no una necesidad para identificar desafios y crear oportunidades.
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Continuando con el analisis de los terminos tenemos la palabra Estrategia que segun
la RAE es el arte de dirigir operaciones militares, es un arte, traza para dirigir un asunto,
también podemos encontrar que segin autores como Schlesinger Diaz & Cervera Taulet
menciona que “las estrategias de marca se centraban en destacar el valor funcional o utilitario
de los bienes o servicios”. (Taulet, 2008). Por tal motivo se llega a la conclusion de que el
disefio por si solo no resolvia las interrogantes de una empresa en relacion a un producto,
dudas basadas en como disefiar un producto que se venda mas, que vaya de la mano con la
imagen del negocio, que ayude a crear 0 mejorar la marca, entre otras interrogantes que el

disefio estratégico ayudo a resolver.

Varios autores han desarrollado una postura sobre el disefio estratégico. El disefio
estratégico enfatiza la necesidad de definir los objetivos especificos y significativos del
producto y del proyecto, concentrando en los mismos los recursos disponibles de la empresa
y los atributos prioritarios requeridos por la sociedad y el mercado. En la definicién de los
objetivos estratégicos se tendran en cuenta, ademas, las posibles tendencias de evolucién de
las variables econémicas, sociales y culturales. Dicho de otra manera, el disefio estratégico
implica priorizar ciertas propiedades (consideradas definitorias del proyecto) por encima de
otras de menor participacion en los objetivos centrales del producto. (Ferndndez Garcia,

Lopez Garcia, & Fernandez Moréan, 2010).

Segun Becerra & Cervini tenemos otra definicion, el disefio estratégico puede hacer
pie desde diferentes escenarios para recorrer el circuito integrado que vincula disefio-
produccién-mercado, dotando a las empresas, a los emprendedores y a los disefiadores de un
modelo para armar el rompecabezas de la satisfaccion del usuario, pero también para
descubrir nuevas posibilidades en el uso de los materiales o iluminar necesidades sociales

aun no reveladas. (Becerra & Cervini, 2005)

Disefar en forma estratégica significa gestionar un metaproyecto. Es decir, encarar
un proceso de convergencia previo a la tarea de disefio de producto. A lo largo de este
proceso se considera la totalidad del sistema del producto, desde su materia prima hasta su
distribucion y se propone proyectar en funcion de una estrategia. La estrategia nos permitira
incorporar valor agregado y distinguir el producto frente a la competencia. En un proceso de
disefio estratégico todas las variables del sistema son analizadas, enfatizadas o valoradas

segun una intencion coman. (Becerra & Cervini, 2005)
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2.3 Sistema Producto

2.3.1 Fundamento del Sistema Producto

Las marcas no son solo nombres 0 imagenes son mucho mas que eso, es por ello

que el disefio estratégico de una marca es un factor importante para la correcta transmision
de su identidad. (Manzini, 2015)

lustracion 1 2.3. Disefio y Estrategia de Sistema Producto.

Diseno

Fuente: Autor, Roberto Verganti

El disefio estratégico incorpora nuevos roles para los disefiadores, su principal
objetivo es identificar el atributo que ayude a su rapida asociacién y conocimiento,
proyectando una personalidad e idealizando para ser comunicada a lo largo del tiempo,
creando marcos de trabajo y modelos Sistema-Producto (producto + servicio +
comunicacion) para la solucion de problemas complejos y asi contribuir de manera

estratégica dentro de la empresa. (Manzini, 2015)
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llustracién 2 2.3Variables del sistema Producto.

Empresa

) 4

Productos

SISTEMA
PRODUCTO

Comunicacion Servicios

Fuente: Disefiador Ezio Manzini

Se tiene Disefio Estratégico cuando el sistema producto, se transforma en el objeto

del proyecto. (Manzini, 2015)

2.3.2 Composicion del Sistema Producto

De acuerdo con Ezio Manzini, si logramos desarrollar una marca, debe ser
coherente a la entidad o persona que represente simplificando asi el mensaje de un todo. Si
no tenemos una marca personal o empresarial sélida, no lograremos una posicién en la mente
del publico objetivo y por ende no perdurara en el tiempo. El disefio Estratégico integra el
sistema producto, si logramos aplicar este concepto abordaremos una totalidad y seremos
altamente competitivos empresarialmente. (Manzini, 2015). Asi como Brigitte Borja afirma
“La disciplina de disefio estratégico aporta una vision integradora para ser capaces de
conceptualizar soluciones y propuestas innovadoras, integrando todos los elementos
comunicacionales en una misma direccion” (Borja, 2010). Estos conceptos se complementan
con lo que respalda la Escuela Politécnica de Milano “El Disefio estratégico es una actividad
proyectual que se refiere al Sistema-Producto, esto es el cuerpo integrado de productos,

servicios y estrategias de comunicacion, ya sea al servicio de un actor o redes de actores
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(empresas, instituciones, organizaciones sin fines de lucro, entre otras), que se generan y
desarrollan para crear valor” (Milano, 2019). Se puede determinar que el sistema producto
comprende la esencia de la empresa a través de sus productos — servicio con una correcta

estrategia de comunicacion para agregar valor a la marca.

2.3.2.1 Del producto al sistema producto
Joseph Pine argumenta que “El producto (como objeto) se enriquece de especificaciones del
contexto social, cultural y econémico; multidimensional. Se puede considerar como un
semielaborado que necesita de servicio, comunicacion, distribucion e identidad para ser una
oferta global terminada. (Pine, 2004). Al igual que Ezio Manzini sostiene “El producto es la
armonizacion de un objeto fisico y un servicio; como una totalidad comunicativa y
participativa con los consumidores; Producto- servicio.” (Manzini, 2015) y también que:
“Introducir un nuevo producto produce y presenta simultaneamente no solo un significante
(el producto en si) sino también un significado (la posibilidad de colocarlo en el imaginario
social)” (Manzini, 2015). Todas las empresas tienen un producto que ofertar y se enaltece
cuando satisface alguna necesidad latente ya sea social o cultural, pero toma significado

cuando da un servicio.

2.4 Codigo genético de la marca

El Codigo Genético de la Marca es una herramienta desarrollada por el Instituto de
Marketing de la Universidad de Geneva en Suiza, hace uso figurativo del ADN como base
para explicar conceptos de marketing. (University of Geneva, s.f.). Al darle propiedades y
caracteristicas de un organismo viviente, la marca adquiere un conjunto de rasgos
trasmisibles entre individuos al igual que el ADN. Con todos estos rasgos determinados, es
posible definir y disefiar un perfil de marca que garantice su supervivencia en todos los
entornos en los que se planifique su desenvolvimiento y funcionamiento ademas de todas las

manifestaciones pertinentes a las que se vea expuesta.
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lustracion 3 2.4 Esquema del codigo genético de la marca

77\

El Codigo Genético de la marca

GENOTIPO

Combinacion de rasgos hereditarios que se pueden
transmitir y que no siempre son visibles

(Promesa de marca, razon, personalidad)

FENOTIPO

e
Atributos fisicos secundarios, adaptables al entorno
5 (Propuesta de venta, diseno de marca, letras o tono

de voz de la marca)

() c ) Aspectos que dependen de los

distintos ambientes de desarrollo de
b la marca. Es la adaptacion de la
marca

Fuente Autor, Danny C. Barbery Montoya, PhD.

El Codigo Genético de la Marca proporciona a la gerencia una formulacion
claramente formulada. y programa auténomo para evaluar el estado de la marca,
fortaleciendo los factores de éxito y, en ultima instancia, asegurar la rentabilidad a largo
plazo de la marca (Markentechnik, Institut fur, 2011, pag. 3). Las marcas son un conjunto
de componentes que van mas alla de los atributos fisicos de un producto o servicio, de las
instalaciones de la empresa, y de cualquier bien o activo material que sea asociado con la

marca, ya sea interno o publico.

2.4.1 Genotipo

La especialista en bioética y humanidades médicas, Lydia Feito Grande define al
genotipo de la siguiente manera: “Genotipo es el término que designa el conjunto de
informacién genética que posee un individuo. (Grande, 1999). De manera similar, Aker
define al genotipo como “el conjunto de caracteristicas humanas que se atribuyen y asocian

a una marca” (Aaker D. A., 1996). La marca esta compuesta por caracteristicas que no
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siempre son visibles pero que deben ser comunicadas correctamente, puesto que contribuyen

a comunicar la filosofia de marca a un nivel mas intimo con el consumidor.

2.4.1.1 Componentes Intangibles de la marca

Aaker propone que “Los activos mas importantes de una empresa son intangibles
porque no estan capitalizados y, por lo tanto, no aparecen en la hoja del balance. Un activo
intangible es mas vulnerable y su "mantenimiento" se descuida mas facilmente.” (Aaker D.
, Managing Brand Equity, 1991). Esto nos sefiala un cuidado especial con los llamados
activos intangibles y la necesidad de darle la misma atencién e importancia que a los activos
tangibles de la empresa, ya que estos no se deprecian, pero si se pueden degradar por falta

de atencion y cuidados.

Aaker también expone lo siguiente acerca del nombre de marca y su relacién
importante dentro de las asociaciones de esta: “Uno de esos activos intangibles es el
patrimonio representado por el nombre de marca. Para muchos negocios el nombre de marca
y lo que representa son su activo mas importante: la base de su ventaja competitiva y de
futuras ganancias.” (Aaker D. , Managing Brand Equity, 1991) ademas afirma que “el
nombre de la marca rara vez se gestiona de manera coordinada y coherente con una vision
de a la que se le debe mantenimiento y fortalecimiento” (Aaker D. , Managing Brand Equity,
1991). Las marcas son un conjunto de componentes que van mas alla de los atributos fisicos
de un producto o servicio, de las instalaciones de la empresa y de cualquier bien o activo

material que sea asociado con la marca, ya sea interno o publico.

En su libro Managing Brand Equit Aaker descompone a la marca en varias partes y

propone un modelo de valoracion basado en 6 ejes primordiales:

o Lealtad

e Notoriedad

e Calidad percibida

e Asociaciones de marca

e Nombre, simbolo y eslogan

e Otros activos
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De esta descomposicion, podemos distinguir los componentes tangibles e

intangibles de la siguiente manera en la siguiente figura.

lustracion 4 2.4.1 Componentes tangibles e intangibles

Componentes Componentes
Tangibles Intangibles

Lealtad

Nombre

Notoriedad

Simbolo

Calidad
percibida

Slogan

Asociaciones
de marca

Otros activos

Fuente: David Aaker

2.4.1.1.1 Lealtad de marca

La lealtad de marca es considerada por Aaker como el eje central para el correcto
funcionamiento de la marca: “es una medida del apego que el cliente tiene hacia la marca.
Refleja cudn probable es que el cliente se cambie a otra marca, especialmente cuando esa
marca hace un cambio, ya sea en el precio o las caracteristicas del producto.” (Aaker D. ,
Managing Brand Equity, 1991), Aaker ademas acota que “Cuando se incrementa la lealtad
de marca, la vulnerabilidad de la base de clientes a la accion competitiva se reduce.” (Aaker
D. , Managing Brand Equity, 1991) por lo tanto, es mas costoso ganar a un nuevo cliente,
gue mantener a un cliente satisfecho, asi mismo un cliente satisfecho se convierte en un

promotor de la marca.

Aaker en su libro Managing Brand Equity nos presenta una piramide de niveles de
lealtad en la que cada nivel representa un reto distinto y una propuesta diferente de

aproximarse a los clientes.
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lHustracion 5 2.4.1.1.1 La piramide de lealtad

Comprador
comprometido

Gusta de la marca
la considera su amiga

Comprador satisfecho
le costaria cambiarse

Comprador habitval satisfecho
sin razon para cambiarse

Compradores cambiantes sensibles a los precios
indiferentes sin lealtad de marca.

Fuente: David Aaker

En el nivel mas bajo tenemos a los compradores indiferentes a la marca, para la cual
el producto o servicio tiene un valor netamente utilitario, el principal beneficio en el que se
fija este comprador es el precio, y esto lo hace facilmente susceptible a cambiarse por otro

producto con un precio mas conveniente.

En el segundo nivel encontramos a los clientes cuyas necesidades practicas han sido
satisfechas por el producto, mientras no haya un estimulo de la competencia lo
suficientemente relevante para incitarlo al cambio no lo hara, sobre todo si el cambio le
supone un esfuerzo adicional al ya habitual con la marca actual. Estos clientes se pueden

convertir en clientes habituales si se les da los incentivos adecuados.

El tercer nivel consiste en los clientes satisfechos habituales para los cuales el
cambio les supone una inversion adicional de tiempo, esfuerzo, dinero o los riesgos
asociados a aventurarse a probar un nuevo servicio o producto de los cuales no tienen
conocimientos, tomando en cuenta lo ya mencionado en este nivel es importante demostrar

un beneficio adicional que sea mayor a la tentacion de cambio para los clientes habituales,
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y en el caso de los clientes potenciales que demuestren resistencia a cambiarse a favor de
nuestro producto o servicio, ofrecer un incentivo que compense, justifique y premie el

cambio a nuestro favor.

En el cuarto nivel encontramos a los clientes que realmente quieren a la marca, su
preferencia puede estar basada en asociaciones simbdlicas, de tradicion, experienciales, de

valor percibido o una combinacion de alguna de las anteriores.

En el nivel més alto de lealtad se encuentran los clientes comprometido, estos
demuestran abiertamente y con orgullo el ser usuarios de una marca determinada. La marca
es muy importante para ellos a un nivel tanto funcional como de expresion de identidad. Su
confianza e intimidad con la marca los convierte ademas en promotores de las mejores

cualidades de la misma

Aaker ejemplifica de la siguiente manera a los consumidores con la lealtad més alta:
“Un cliente comprometido es el piloto de Harley Davidson que lleva logo de Harley tatuado,
el usuario de Macintosh que asiste a shows y se asegura que un conocido no compre una
IBM o el duefio del Beetle de los 60 que hizo alarde de su coche.” (Aaker D. , Managing
Brand Equity, 1991)

Estos 5 niveles propuestos por Aaker no siempre aparecen de la forma mas evidente
o clara, algunas veces pueden combinarse o mezclarse, esto esta determinado por la
personalidad y proposito de la marca, asi como del perfil de sus clientes y publico objetivo.
La lealtad hacia la marca no puede existir sin antes haberse dado el descubrimiento,
experiencia, identificacion de valores e identidad mutua, y solo cuando estos atributos
resuenan dentro del consumidor se desarrolla aquel vinculo intimo marca-consumidor. Es a
este nivel en el cual la marca se ve reflejada en el consumidor y viceversa. En este nivel de
relacion, el consumidor puede hacer concesiones hacia la marca fuera de la razon y la
objetividad, desarrollar un sesgo favorable hacia la marca que justifique y promueva la
misma, pues los beneficios préacticos han pasado a un segundo plano para dar paso a los
beneficios emocionales. Pero esta simbiosis estrecha si no se ve reafirmada y fortalecida,
puede deteriorarse y hasta romperse. Y esta desilusion puede significar un descenso en la

piramide de lealtad, o si la falta es severa, puede significar un rompimiento definitivo de
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relacion y conllevar la busqueda de un reemplazo por otra marca que sustituya aquel vacio

dejado.

También tenemos a Susan Fournier en su estudio Consumers and Their Brands:
Developing Relationship Theory in Consumer Research quien propone un modelo similar
a una relacion de pareja para representar este vinculo: “Las historias de marcas fuertes
sugieren cinco puntos centrales como componentes de la calidad de la marca como pareja:
(1) un sentimiento positivo de orientacién de la marca hacia el consumidor (por ejemplo,
hacer que el consumidor se sienta querido, respetado, escuchado y cuidado); (2) juicios sobre
la fiabilidad general de la marca, confianza y previsibilidad en la ejecucion de su rol de
pareja; (3) juicios sobre la adhesion de la marca a las diversas "reglas™ que componen el
contrato de la relacion implicita; (4) confianza o fe en que la marca entregara lo que se desea
versus lo que se teme; y (5) seguridad en la responsabilidad de la marca por sus acciones. La
calidad de relacion con la marca evoluciona a traves de acciones significativas de marca-
consumidor, segun el principio de reciprocidad en el que todas las relaciones estan
fundamentadas.” (Fournier, 1998). La lealtad de marca tiene efectos beneficiosos

importantes para la empresa si es apropiadamente manejada y explotada (Figura 2.8):

lustracion 6 2.4.1.1.1 El valor de la lealtad de marca

LEALTAD DE MARCA

MN

Reduccion . Atrae Brinda tiempo para
Apalancamiento
de costos . nuevos responder a las amenazas
. comercial . .
de marketing consumidores de la competencia

@ Creanotoriedad
de marca

@ Erinda sensasién de
seguridad en los
nuevos competidores

Fuente: Daniel Aaker
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Reduce costos de marketing, un grupo de clientes fidelizados hacia la marca reduce
los mérgenes de coste de promocidn, pues es menos costoso retener a un cliente fidelizado
que invertir en conseguir nuevos clientes, ya que el potencial nuevo cliente podria carecer
de la motivacién o incentivo para cambiar su marca actual para probar la nuestra, mas ain

si no busca cambiarse, mientras que esa barrera ya ha sido superada con un cliente fidelizado.

Apalancamiento comercial. la lealtad a la marca también tiene como efecto el
proveer de un apalancamiento comercial, las marcas dominantes generan una mayor
demanda de sus productos, lo que a su vez motiva a que los retailers dediquen mayor espacio
de percha para exhibir los productos de las marcas dominantes frente a las de la competencia,
esto a su vez se traduce en un incremento de exposicion y como consecuencia, de ingresos

para la empresa.

Atrae nuevos clientes, una base de clientes fidelizados y satisfechos crea una
sensacion de seguridad en los nuevos clientes y en los potenciales nuevos clientes; ya que
les motiva a arriesgarse y facilitar traspasar esa barrera de incertidumbre hacia la marca.
Ademas de lo explicado anteriormente, una base de clientes fieles y satisfechos es propensa
a convertirse en representantes y promotores de la marca, brindando mayor notoriedad y

exposicion hacia la misma frente a potenciales clientes nuevos.

Brinda tiempo para responder a las amenazas de la competencia, la lealtad se
transforma en paciencia, y esa paciencia producto de la fidelizacién y la confianza da un
tiempo adicional de respiro a las empresas para afrontar y neutralizar potenciales amenazas
de la competencia, como el desarrollo de un producto superior. Un cliente fidelizado es mas
facil de convencer en aceptar un tiempo de espera para desarrollar un producto que llene sus

expectativas frente a las propuestas de la competencia.

2.4.1.1.2 Notoriedad de marca

Aaker describe a la notoriedad de marca como la habilidad de un potencial
consumidor para reconocer o recordar una marca como miembro de una cierta categoria de
producto, involucra un vinculo entre tipo de producto y marca. “La notoriedad de marca
implica una constante que va desde un sentimiento incierto de que la marca es reconocida,
hasta a la creencia de que ésta es la tnica en su clase de producto.” (Aaker D. , Managing

Brand Equity, 1991)
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llustracién 7 2.4.1.1.2. Piramide de notoriedad

Top
of mind

Recordacion

Reconocimiento

Desconocimiento

Fuente: Daniel Aaker

El nivel mas bajo representa a la inhabilidad por parte del consumidor de reconocer
la marca sin refuerzos o estimulos que ayuden a su identificacidn respecto a un producto o

servicio

El siguiente nivel corresponde a la habilidad del consumidor para reconocer a una
marca determinada como parte de un grupo o conjunto de marcas asociadas a un producto o

servicio determinado.

En este nivel el vinculo asociativo entre marca-producto se ha logrado llevar a cabo
sin la necesidad de refuerzos o estimulos constantes. El consumidor reconoce y recuerda la
marca, esto se refleja generalmente en marcas con un posicionamiento sélido. El cliente

reconoce a la marca como referente en su clase de producto.

Nivel de posicién especial por encima de otras marcas, en este nivel la marca se la

establece como la primera opcion a recordar y elegir.

En esta posicion privilegiada lograda en la mente del consumidor se puede dar un
fendmeno Unico que transforma el nombre de la marca en el denominador comin de

referencia para un producto, dentro de nuestro entorno local tenemos como algunos ejemplos
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relevantes a Baygon para referirnos a un insecticida, Quaker para referirse a la avena, Corn
Flakes para referirse a las hojuelas de maiz o Tortolines para referirse a los chips de platano.

llustracion 8 2.4.1.1.2. Ejemplos de algunas marcas Top of mind en Ecuador

FlAKES

— THE ORIGINAL &

Fuente: Elaboracion propia de los autores

2.4.1.1.3 Calidad Percibida.
Segun Aaker, “la calidad percibida puede ser definida como la percepcion que tiene
el consumidor acerca de la calidad general o superioridad de un determinado producto o
servicio respecto a su propoésito previsto en relacion a otras alternativas.” (Aaker D. ,
Managing Brand Equity, 1991). La calidad percibida es una percepcidon por parte del
consumidor, por lo tanto, difiere de otros conceptos relacionados como:
e Calidad real u objetiva — la medida en la cual el producto o servicio ofrece
superioridad.
e Calidad basada en el producto — la naturaleza y cantidad de ingredientes,
componentes, caracteristicas o servicios incluidos en un producto.
e Calidad de fabricacion — conformidad de especificaciones, la meta de “cero
defectos™.
La calidad percibida no necesariamente se determina de manera objetiva, ya que la
subjetividad, personalidad, preferencias y necesidades varian de cliente en cliente. La
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calidad percibida difiere de la satisfaccion, un cliente puede estar satisfecho simplemente
porque tenia expectativas muy bajas acerca de un producto en relacion a su rendimiento, asi
mismo otro cliente puede tener una percepcién de calidad negativa hacia un producto que
considere “muy barato”, otros factores externos también pueden afectar la calidad percibida,
como el estado de &nimo, calidad de atencién y hasta el lugar fisico donde se exhibe un

producto o servicio.

2.4.1.1.3.1 Dimensiones de calidad

Aaker define dos contextos para las dimensiones de calidad.

lustracion 9. 2.4.1.1.3.1 Dimensiones de calidad

DIMENSIONES DE CALIDAD |-

Contexto de producto Contexto de servicio
eRendimiento ¢ Tangibilidad
® Caracteristicas * Fiabilidad
¢ Conformidad de * Competencia

especificaciones
e * Respuesta
eFiabilidad )
. * Empatia
eDurabilidad
eServicio
e Acabado

Fuente: Daniel Aaker

25



2.4.1.1.3.2 Contexto de producto

Rendimiento, involucra los atributos operativos primarios del producto. Por
ejemplo, para una computadora portatil estas pueden ser, cantidad de memoria ram, cantidad
de almacenamiento, conectividad, vida de la bateria. Pero las percepciones de los clientes
frente a estos atributos pueden variar de individuo a individuo. La cantidad de memoria ram
puede ser importante para un usuario que desee darle un uso intensivo y demandante, pero
esta misma caracteristica puede irrelevante para alguien que la use de manera esporadica y

por poco tiempo.

Caracteristicas, determina los elementos secundarios de un producto, siguiendo el
mismo ejemplo anteriormente utilizado, caracteristicas como la resolucion de pantalla o el
grosor y peso del equipo. Aparte de servir como elementos diferenciadores del producto
frente a la premisa béasica de funcionalidad que toda la competencia debe ofrecer, sirven para
sefialar que la empresa entiende las necesidades internas de los usuarios de dicho producto.

Conformidad de especificaciones (ausencia de defectos), este es uno de los
aspectos mas generalizados de percepcién de un producto. Se espera que un producto de
calidad funcione adecuadamente sin defectos o averias subitas y sin justificacion aparente,
volviendo al ejemplo anteriormente elegido, se espera que una portatil nueva y de calidad,
no se dafie o averie con el simple uso esperado. Para un potencial cliente, el oir de noticias
acerca de la averia de varios equipos de un mismo modelo o linea, puede acarrear que el

cliente decida elegir la opcién de la competencia por la falta de calidad percibida.

Fiabilidad, esta ligada al rendimiento esperado dentro del tiempo aceptado como
de vida util de un producto luego del cual por la acumulacién de diferentes factores externos
el producto deja de rendir de la manera esperada, hasta convertirse en inservible. Hoy en dia
este concepto entra en conflicto con la obsolescencia programada, la cual es calculada y
planificada por los fabricantes para artificialmente forzar la inutilidad de un producto a

diferencia del fin de vida util tradicional del mismo.

Durabilidad, refleja la vida econémica del producto, cuanto tiempo durara luego
de la terminacion de su periodo aceptado de vida util, determina el aguante un producto
luego de su periodo determinado de fiabilidad. Mientras mayor sea la durabilidad de un

producto, mayor es la percepcion de calidad por parte del consumidor, y mayores son las
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probabilidades de que dicho consumidor vuelva a elegir la misma marca dentro de la misma
linea de producto, por lo tanto, determina la percepcién del producto como inversion digna

de repetir o un error y un gasto injustificado.

Servicio, refleja la habilidad de dar soporte a un producto. Ya sea mediante un call
center, o por la facilidad para encontrar repuestos y servicio técnico, asi como para responder
favorablemente a las solicitudes de garantia. Este apartado tiene un impacto muy importante

en el consumidor, quien ve asegurada su inversion en un servicio confiable y extenso.

Acabado, esta caracteristica es una de las mas subjetivas, pues refleja la apariencia
y la sensacion de calidad en un producto. El cliente asume gue, si una marca puede dar un

buen acabado, es porque el mismo tiene otros atributos esperados, uno de ellos, calidad.

Contexto de Servicio, las dimensiones en el contexto de servicio son similares a

aquellas en el contexto de producto y sirven como una extension de estas.

2.4.1.1.3.3 Contexto de servicio
Tangibilidad, es similar a el acabado en términos de calidad, la importancia de un
servicio que se vea, suene y actle con el profesionalismo, la competencia y rendimiento

esperado es importante para mantener una percepcion adecuada de calidad.

Fiabilidad, en este contexto puede ver variaciones y se afectada por aspectos como
los dias habiles y la persona de servicio contactada, por lo cual es necesario estandarizar
parametros de calidad en los servicios comunicados por la marca, y asi garantizar la

efectividad de dichos servicios, lo cual se traduce en fiabilidad.

Competencia, de un servicio es correspondiente de manera similar a la dimensién
de rendimiento dentro del contexto de producto, pues en el caso de ambas se espera recibir
la misma premisa basica buscada por el cliente. Un servicio percibido como competente y a

la altura de las expectativas del consumidor, refuerza una percepcion positiva de calidad.

Respuesta y nivel de empatia se refiere a la interaccion del personal de servicio de

la marca y el cliente. Una atencion homogeénea y estandarizada con atributos de servicio
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adecuados como cortesia, respeto y paciencia fortalecen los lazos con el cliente y su
percepcion de calidad.

2.4.1.1.4 Asociacion de marca

El criterio de Aaker indica que una asociacion de marca es cualquier memoria
vinculada a una marca. Por ejemplo, McDonald’s puede estar vinculada a un personaje como
Ronald McDonald, un segmento de consumidores como los nifios, una sensacion de
diversion o un simbolo como los arcos dorados. (Aaker D. , Managing Brand Equity, 1991).
La imagen de marca es un conjunto de asociaciones vinculadas entre si en una manera

coherente y con un proposito deliberado.

El posicionamiento esta estrechamente relacionado con las asociaciones y
conceptos de imagen, excepto que estas implican un marco de referencia, este marco de
referencia usualmente es la competencia. De esta manera podemos tener un producto que
por ejemplo se presente como un negocio pequefio pero amigable y cercano con el cliente a

un nivel personal que no lo tienen las grandes empresas de la competencia.

lustracion 10 2.4.1.1.4. El valor de las asociaciones de marca

Ayuda al proceso, recopila informacion

Diferenciacion y posicionamiento

ASOCIACIONES

DE MARCA Razon de compra

Crea actitudes y asociaciones positivas
Base para la extension

Fuente: Daniel Aaker

Ayuda al proceso de recopilacion de informacion, las asociaciones pueden servir
para resumir un conjunto de hechos o especificaciones que de otra manera serian dificiles

para el cliente de procesar y acceder ademas de costosas de comunicar para la empresa.

Diferenciacion y posicionamiento, una asociacidn provee una base importante para

la diferenciacion. En productos como vino, perfumes y ropa, las marcas no son distinguibles
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unas de otras por el consumidor, son las asaciones de marca las que juegan un rol importante
en separar una marca de otra y diferenciarse. Una asociacion diferenciada puede convertirse
en una ventaja competitiva clave. Si una marca esta bien posicionada con respecto a sus
competidores con atributos de producto fuertes en su clase, la competencia encontrara

dificultad en intentar atacar dicho posicionamiento.

Razén de compra, muchas de las asociaciones de marca involucran atributos de
producto o beneficios para el cliente que proveen una razén especifica para comprar y usar
una marca determinada. Representan las bases para la decision de compra y lealtad de marca.
Algunas asociaciones influencian a la decisién de compra dando credibilidad y confianza

hacia la marca.

Crea actitudes y asociaciones positivas, algunas de las asociaciones de marca estan
vinculadas a estimulos positivos y sensaciones reconfortantes, dichas experiencias y sus

sensaciones acompafantes se vuelven asociaciones vinculadas a la marca

Base para la extension, una asociacion de marca puede brindar las bases para una
extension, creando una sensacion de coherencia entre un producto determinado y una nueva

linea de productos de la misma marca.

lHustracion 11 2.4.1.1.4 Tipos de asociaciones

Atributos
) Pais del producto
Area geografica

Intangibles

Beneficios
al consumidor

Competidores MARCA

NOMBRE
Y
SIMBOLO

Clase de producto Precio

Estilo de vida

personalidad . e
Uso o aplicacion

Celebridad Usuario
personaje cliente

Fuente: Daniel Aaker
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Atributos de producto. el tipo de asociacion mas usado para la estrategia de
posicionamiento, asociar al producto con un atributo o conjunto de atributos o
caracteristicas. Desarrollar este tipo de asociacion es altamente efectivo pues dichas
asociaciones se traducen directamente en razones de compra. Estas mismas asociaciones por
atributos puede ayudar a segmentar y filtrar el grupo de potenciales consumidores para
establecer una base con los mismos y asi concentrar la comunicacion con el objetivo de
fidelizar a este grupo de consumidores. El principal problema de posicionamiento es
encontrar aquel atributo que apele a un segmento que no haya sido explotado ya por otro
competidor. El trabajo de identificacion de atributos puede abrir las posibilidades a encontrar
un atributo explotable previamente ignorado por la competencia.

Intangibles, crear posicionamiento basados solamente en especificaciones a un
nivel fisico puede dejar a una marca vulnerable a la innovacién y avance por parte de la
competencia, comunicar asociaciones intangibles puede ser méas efectivo y determinante a
largo plazo, ya que ayuda a traspasar la barrera de los beneficios funcionales y compromete

al cliente a un nivel emocional contribuyendo a ayudar a fidelizacion y lealtad.

Aaker ejemplifica los atributos intangibles con un producto especifico como
ejemplo: “A diferencia de los atributos mas concretos, un "atributo intangible" como
tecnologia, salud o nutricion es mas dificil de contrarrestar. Si el cereal Life esta bien
posicionado en nutricién, no es tan vulnerable como un competidor que proporciona el 10%
de las necesidades diarias de vitaminas (que puede ser eclipsado por otro que proporciona el
20%). Ademas, un consumidor no tiene la molestia de aprender y procesar informacion
detallada sobre calorias, fibra y vitaminas. La percepcion de que el cereal Life es "saludable"
es todo lo que él o ella quiere saber al respecto, a menos que suceda algo que incentive a una

revision de dicha percepcion. (Aaker D. , Managing Brand Equity, 1991, pag. 107)

Beneficios para el consumidor, los atributos de un producto buscan proveer de
beneficios al consumidor, la eleccion adecuada de un atributo de producto o un beneficio
directo al consumidor como asociacion dominante a comunicar puede ser esencial para el
éxito de un producto frente a su competencia. Es importante hacer la distincion entre un
beneficio racional a uno psicolégico. Un beneficio racional esta méas cercanamente vinculado
a un atributo de producto basado en el entendimiento de la conveniencia de los beneficios

funcionales de un producto como parte del proceso de decision de compra. Mientras que un
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beneficio psicoldgico esté vinculado a la percepcion de los beneficios emocionales y a las
asociaciones y experiencias del proceso de compra y uso del producto de una marca

determinada.

Un ejemplo de esto es el uso de dispositivos Apple, ya sea Smartphone, ordenadores
u otra linea de producto. El beneficio racional estara dado en ponderar sus interfaces de facil
uso, el rendimiento y versatilidad de sus dispositivos, entre otros atributos. Mientras que el
beneficio psicoldgico estara dado en la sensacion y percepcién de estatus, exclusividad y

vanguardia que comunican de manera intangible sus productos.

Precio, como atributo es altamente relevante y persuasivo. El posicionamiento
basado en el precio es complejo y acarrea sus propias asociaciones de marca. Un producto
con buen acabado Yy fiabilidad puede justificar un precio elevado, de la misma manera un
producto de una linea econdmica justifica su rendimiento y durabilidad con un precio
reducido. Las asociaciones de marca basadas en el precio estan estrechamente relacionadas
a la percepcion de calidad de un producto, y debido a esto, una marca puede condenarse a si
misma a una asociacion determinada simplemente por su precio. Una marca con productos
que tradicionalmente han estado en un rango econdmico de precios puede enfrentar
resistencia de los consumidores al lanzar una linea de mayor precio, incluso si la calidad
percibida lo justifica, ya que las asociaciones posicionadas como referentes no representan

dicho cambio.

Usoy aplicacion, el uso de un producto determinado puede verse ligado a una fuerte
asociacion de escenarios y experiencias especificas. Una marca de café buscara asociar su
producto a las mafanas y los dias frios. Mientras que una marca de cerveza buscara crear
sus propias asociaciones de ambiente y uso basados en las expectativas de uso del producto
en escenarios y situaciones especificas. Pocas personas se toman una cerveza con el
desayuno y asi mismo pocas pediran un café en un pub mientras ven un partido de futbol
con amigos. Estas relaciones de uso y aplicacion estan dadas a diferentes niveles, de lugar,

de rango de edades, de situacion, etc.

Usuario/Consumidor, otra forma de posicionamiento es el asociar la marca al perfil
de un usuario o consumidor ideal, este tipo de asociacion es mas efectiva cuando se combina

con una correcta identificacion de un grupo objetivo definido y una segmentacion de
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mercado coherente. Todo eso ayuda a comunicar asociaciones relevantes que resulten

atractivas los potenciales clientes.

Celebridad/Personaje, una celebridad atrae fuertes asociaciones ligadas a su
personalidad, &mbito de desempefio y estilo de vida, es més facil convencer a la gente acerca
de los atributos superiores de una marca si se utiliza la figura de una celebridad o personaje
que inspire credibilidad e incentive al uso de determinado producto. Pero la eleccion de dicha
celebridad o personaje debe ser coherente con el tono y personalidad de la marca, asi como
con sus asociaciones y percepciones, de no elegirse con cuidado este perfil de celebridad el
efecto puede ser adverso y hasta contradictorio ademas de acarrear la nulidad todo esfuerzo
e inversion utilizado para dicha comunicacion de atributos. Hoy en dia podriamos incluir en

esta categoria a los “influencers” de las redes sociales.

Estilo de vida y personalidad, Aaker plantea la siguiente pregunta: “Si su automovil
se convirtiera de repente en un ser humano, ¢qué tipo de persona esperaria que fuere?
¢Genial? ¢ Dificil de convivir? Cada persona posee una personalidad y un estilo de vida que
es rico, complejo, vivido y también distintivo.” (Aaker D. , Managing Brand Equity, 1991,
pag. 113). Los consumidores esperan ver reflejadas sus expectativas, ideales, filosofia y
personalidades en aquello que usan ademas Aaker acota que “como marca, incluso a una
maquina como un automovil: se le pueden atribuir un namero similar de personalidad,
caracteristicas y estilos de vida por parte de los consumidores. (Aaker D. , Managing Brand
Equity, 1991, pag. 113). Todo esto contribuye y refuerza en los ellos la representacion y
reafirmacion de su identidad, y por extension, aquellos factores comunes de personalidad
entre un grupo determinado de consumidores también se reflejan en la identidad de la marca.

La marca se convierte en una extension de identidad del consumidor y viceversa.

Clase de producto, hay tipos de productos cuya marca necesariamente debe
posicionarse y asociarse en relacion a su tipo de producto puesto que en su categoria se
vuelve la mejor manera de ganar notoriedad, posicionamiento y asociaciones, por ejemplo
una bebida para deportistas debera buscar las asociaciones pertenecientes a su tipo de
producto ya que fuera de ésta la misma bebida se encontrard compitiendo con otros tipos de
bebidas de otras marcas talvez mejores posicionadas y mejor optimizadas para otro tipo de

necesidades y mas notorias que ésta.
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Competidores, el posicionamiento con la competencia como marco de referencia
es fundamental para entender las limitantes e identificar fortalezas de la marca, las
estrategias de comunicacion a seguir y la segmentacion de mercado y publico objetivo a
establecer como base de clientes dentro del entorno de desenvolvimiento de la marca y su
competencia, Aaker menciona que “En la mayoria de las estrategias de posicionamiento, el
marco de referencia ya sea explicito o implicito, es uno 0 mas competidores. En algunos
casos, la referencia de los competidores puede ser el aspecto dominante de la estrategia de
posicionamiento.” (Aaker D. , Managing Brand Equity, 1991, pag. 114). Ademas, ayuda a
encaminar toda la planificacion y comunicacion de la marca, asi como a focalizar los
esfuerzos para llegar a sus potenciales clientes, ademéas ayuda a definir atributos y
caracteristicas que la diferencien de su competencia de manera relevante y notoria. Por lo
que ademas Aaker acota que “Es 1til considerar el posicionamiento con respecto a un
competidor por dos razones. Primero, el competidor puede tener una imagen que se pueden
usar como puente para ayudar a comunicar otra imagen a la que se hace referencia” (Aaker
D., Managing Brand Equity, 1991, pag. 114). lo cual significa que una comparativa con la
competencia puede ser el punto de referencia para comunicar nivel de calidad, atencién, etc.
Por lo que ademas Aaker cierra diciendo que “en segundo lugar, a veces no importa CUan
bueno los clientes piensen que eres; es igual de importante que crean que eres mejor que (0
tal vez tan bueno como) un competidor determinado. (Aaker D. , Managing Brand Equity,
1991, pag. 114)

Pais o area geografica, un pais puede ser una fuerte asociacion simbolica si se
utiliza adecuadamente, las correctas asociaciones de ciertos productos con ciertos paises
pueden determinar la preferencia de los consumidores. Se asocia a Colombia con un buen
café, a Alemania con una buena cerveza o a Suiza con un exquisito chocolate. Asi mismo se
asocia a Japon con la vanguardia tecnologica o a Brasil y Argentina como referentes del
fatbol mundial. Las percepciones de calidad pueden ser influenciadas por la asociacién de
pertenencia a un lugar determinado y establecer preferencias en la mente del consumidor.
De la misma manera se pueden establecer asociaciones geograficas a un nivel mas localizado
teniendo el mismo efecto de ser manejadas efectivamente. Si estas asociaciones basadas en
posicionamiento geografico no son reconocidas por el consumidor, pueden ser comunicadas
siempre y cuando representen una relevancia o valor agregado con respecto al resto del

discurso comunicativo.
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2.4.2 Fenotipo

Dentro del codigo genético de la marca tenemos el fenotipo el cual los autores lo
definen como “Los fenotipos son atributos fisicos secundarios determinados tanto por su
patrimonio genético como por la influencia ambiental, por lo tanto adaptables en la medida
en que las necesidades de adaptabilidad dependen del contexto (...) ” (De Rosa, 2014), la
misma autora complementa su definicion de fenotipo diferenciandola del genotipo con el

siguiente enunciado:

Los atributos de fenotipo tienen principalmente un valor temporal; su esencia es
menos estable y su estructura precaria y transitoria, dependiente sociocultural. Ejemplos de
atributos de fenotipo son lemas o jingles que acompafian las comunicaciones que
caracterizan a las marcas en los ojos / mentes del usuario, haciéndolas facilmente
identificables, generando afecto y contribuyendo al recuerdo de la marca; sin embargo, a
largo plazo estan sujetos a una usura semantica y necesitan un nuevo disefio para
actualizarlos al gusto y atractivo actual. Los fenotipos, por lo tanto, constituyen los
elementos de la marca que, en una fase evolutiva, pueden ceder como consecuencia de
demandas predeterminadas. (De Rosa, 2014). Podemos encontrar otra definicion por parte
de otros autores que se menciona a continuacion: Fenotipo: Son caracteristicas fisicas
secundarias (ej.: La promesa de venta, o el disefio de la marca: el tipo de letra, el tono de voz
de la marca) determinadas por su patrimonio genético y la influencia del entorno,
consecuentemente adaptables a la medida en que las necesidades de adaptabilidad son
impulsadas por el contexto.

De manera visual podemos relacionar el cddigo genético de la marca con la
siguiente figura donde se explica que el genotipo mas el medio ambiente o entorno nos da

como resultado el fenotipo:
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2ADAPL

GENOTIPO

2.4.2.1 Aspecto que componen el fenotipo

lHustracion 12 2.4.2 Definicion de Fenotipo

+ %?A —

MEDIO AMBIENTE O ENTORNO

\
>

FENOTIPO

Fuente: Elaboracion propia de los autores

Como parte de los aspectos tangibles de la marca tenemos los aspectos fisicos que

podemos percibir y que a su vez pueden cambiar con el tiempo para Gusman (2012) tenemos

una definicion de la marca que va de la mano con los elementos tangibles de la misma la

cual dice “Una marca esta compuesta por un nombre y un simbolo (muchas veces llamado

logotipo o logo)” tambien podemos encontrar otras definiciones un poco mas amplias sobre

los aspectos que conforman la marca y en la siguiente tabla recopilamos algunas definiciones

de varios autores.

Tabla 9: 2.4.2.1 Elementos de la marca

Autores

Elementos Tangibles

Elementos Intangibles

Aaker (1992)

Simbolos y esldganes

Identidad, marca corporativa, relaciones
con el cliente

Bailey y Schechter (1994)

Nombre, logo, colores,
eslogan publicitario

Biggar y Selame (1992)

Nombre registrado

Posicionamiento

Chernatony (1993ay 1993 b)

Capacidades funcionales,
proteccidn legal

Valor simbdlico, signo de propiedad,
servicio

Chernatony y McWilliam (1989)

Funcionabilidad

Representatividad

Grossman (1994)

Nombre, logotipo, disefio
fisico

Kapferer (1992)

Fisico

Personalidad, relacién, cultura
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O’ Malley (1991)

Valor funcional

Valor social y personal

Bhat y Reddy (1998)

Marca funcional

Marca simbolica

Keller (2003)

Atributos fisicos, beneficios,
imagenes del bien

Beneficios, pensamientos, sentimientos y
actitudes hacia la marca, experiencia de
marca, personalidad

Drawbaugh (2001)

Aaker, Fournier y Brasel (2004) Sweeny y
Brandon (2006)

Representacion verbal y
visual

Relacion con el consumidor, personalidad
de marca

Fuente: Elaboracion propia basada en De Chernatony y Dall"Olmo (1998).

Por lo que podemos concluir que los elementos tangibles de la marca se dividen en

dos grupos, los elementos verbales y los elementos visuales, entre los verbales tenemos el

nombre y dentro de los visuales tenemos el logo, simbolos, colores y eslogan.

Nombre, El primero y talvez mas importante de los aspectos que componen el

fenotipo de la marca es el nombre, ya que es un elemento que representara a la empresa a lo

largo de la vida, a lo largo del tiempo debera perdurar el atractivo del nombre. Al final el

nombre serd el atributo tangible por el que la empresa sera reconocida, para Carlos Avalos

(2013) la creacion de un nombre debe detallar lo siguiente: “Sin lugar a dudas el ideal es

poder crear un nombre que ayude a construir un significado que refleje los valores de la

marca. Aquellos nombres que logran comunicar la promesa de la marca a sus publicos logran

mayor ventaja inicial.” (Avalos, 2013, pag. 83)

Logotipo, dentro del logotipo tenemos definiciones de autores, del griego logos -

logos, que significa palabra o discurso y typoV - typos, golpe, marca del golpe, sefial, imagen

0 escritura en forma de impronta. Se puede decir que es un elemento verbal representado en

forma escrita que asume una fisonomia singular y constante. El logotipo es la forma mas

comun de representar una marca debido a su caracter fonético, pues a diferencia de las

marcas iconicas, €ste se puede leer. (...) Del logotipo derivan otras marcas también verbales,

como son el monograma, el anagrama y la sigla, a las que Costa llama, “formas logotipadas”,

mismas a las que agregaremos las iniciales y la firma. ( Estrella Sweeney, 2005, pag. 2)
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lHustracion 13 2.4.2.1 Ejemplo de los logotipos

Woutinee KENWOOD  BRAUN

Fuente: Estrella Sweeney

Podemos entonces clasificar al logotipo en 3 subcategorias llamadas formas
logotipadas como lo son el anagrama, monograma y la sigla.

llustracion 14 2.4.2.1 Formas logotipadas (monograma, anagrama, siglas, inicial y firma)

nt EE2 IMSS 2 Ciwe Condig

Fuente:1 Estrella Sweeney

El mismo autor nos da la definicibn de monograma: Esta palabra proviene del
griego monos - monos, prefijo cuyo significado es Unico o uno so6lo y del griego gramma -
gramma, letra o escrito. Se refiere a una cifra que como abreviatura se emplea en sellos y
marcas. Corresponde a una variante del logotipo en la que son utilizadas una inicial o varias
iniciales entrelazando los rasgos de unas letras con otras para formar un signo fundido en
una sola unidad, lo que en ocasiones dificulta el orden de la lectura de las iniciales con las
que esta integrado. Esta forma de marca era utilizada en la antigiiedad y atn ahora para herrar
al ganado, marcando asi la identidad del propietario. Hoy en dia, el monograma es utilizado
como signo personal y como marca de empresas 0 grupos, siendo muy comun su forma de

aplicacion como distintivo en productos duraderos. ( Estrella Sweeney, 2005, pag. 3)
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lHustracion 15 2.4.2.1 Monograma de teléfonos de México / Ocean Pacific / Paul Jean

—
~ O

Fuente: Estrella Sweeney

2

Dentro de la misma clasificacion de formas logotipadas tenemos el anagrama y el
autor nos indica: Voz proveniente del latin anagramma, que a su vez deriva del griego
anagrama - anagrama. Tiene en términos linguisticos dos sentidos, el primero que se refiere
a la transposicién de las letras de una palabra o sentencia, de la que resulta otra palabra o
sentencia distinta, por ejemplo, de amor - roma, o viceversa, Yy el segundo se refiere a un
simbolo o emblema, especialmente el constituido por letras. EI anagrama como parte del
disefio de una marca, emplea letras o silabas del nombre de la entidad que representa en
forma “logotipada”, utiliza contracciones que facilitan la denominacion cuando ésta es
demasiado extensa o dificil de aplicar graficamente, por ejemplo, PEMEX / Petr6leos
Mexicanos, Bancomex / Banco de Comercio Exterior, IMSS / Instituto Mexicano del Seguro
Social ( Estrella Sweeney, 2005, pag. 4)

[lustracion 16 2.4.2.1 Anagrama de Petr6leos Mexicanos / Banco de Comercio Exterior / Instituto
Mexicano del Seguro Social

[E=3 BANCONMEXT [MSS

Fuente: Estrella Sweeney

Y por ultimo tenemos la Sigla como clasificacion de formas logotipada en donde el
autor dice sefiala, esta denominacion proviene del latin sigla que significa cifra o abreviatura.
Es una palabra formada por el conjunto de letras iniciales de una expresion compleja. La

sigla a diferencia del anagrama no tiene articulacién fonética, por lo que se tiene que leer
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letra por letra, por ejemplo: IBM-International Business Machine, BBV-Banco Bilbao
Vizcaya, RTC- Radio, Television y Cinematografia. La sigla corresponde a otra variante
logotipada de las marcas, que junto con las iniciales Micaela Papadia las denomina “iniciales

representativas” ( Estrella Sweeney, 2005, pag. 4)

lustracion 17 2.4.2. Siglas International Business Machines / Home Box Office / Northern
Telecom

v

<'II

Fuente: Estrella Sweeney

Simbolo, Dentro de los aspectos tangibles fundamentales de la marca tenemos el
Simbolo que forma parte de la manifestacién grafica encerrando una trayectoria o pasado
historico. Para Estrella (2005) la definicidén de Simbolo es la siguiente: VVocablo que proviene
del latin symbolum, el que a su vez deriva del griego simbolon - simbolon. Corresponde a
una representacion sensorialmente perceptible de una realidad, en virtud de rasgos que se
asocian con ésta por una convencién socialmente aceptada. Para nuestra disciplina se refiere
a una representacion grafica mediante un elemento generalmente icénico que adquiere su
caracter simbdlico una vez que nos trae a la mente algo mas alla del significado de lo que
vemos. Su forma no solamente es figurativa, pues también puede ser abstracta, aunque si nos
apegamos con rigor a la raiz etimolégica de la palabra, un simbolo igualmente puede ser
representado por elementos de tipo verbal, como un monograma o un anagrama. El simbolo
a diferencia de los conceptos que estamos revisando, obtiene su caracter no por la forma que
adquieren los signos que usualmente disefiamos, sino por la funcién que estos asumen en el

seno de la vida social. ( Estrella Sweeney, 2005, pag. 3)
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lHustracion 18 2.4.2.1 Simbolos de las olimpiadas / Mercedes Benz / Festival Internacional

Cervantino
QP XD T

Fuente: Estrella Sweeney

Por lo tanto, el Simbolo es una representacion grafica que usa un elemento iconico
y que ademas su funcion es que deben ser aceptados socialmente para poder relacionarse

con la marca.

2.4.3 Ecotipo

De acuerdo al articulo del Building Brand Equity el ecotipo tiene que ver con
comprender y considerar la adaptacion de la marca en las diversas situaciones y componentes
externos que pueden ser transitorios, en los que se pueda ver afectada; como entorno politico,
creencias y cultura del lugar en el que se pretende establecer (Cuomo, M. T., Metallo, G.,
Tértora, D., Testa, M., & Kitchen, P. J., 2009). De igual forma Bakers asegura que una
marca debe ser versatil, permitiendo involucrarse con sus consumidores a través de
experiencias, fomentando la lealtad, generando una venta inteligente, aumentando su
exposicion en el mercado y generando mayor trafico; sin importar el lugar en el que se
encuentre (Bakers, 2014). Las marcas deben tener la capacidad de conciliarse en el entorno
que se desarrollan para esto deben generar confianza con sus consumidores fortaleciendo
experiencias ya sea de consumo o de compra.

Segun Aaker es importante tener en cuenta los factores externos para que una marca
pueda funcionar en un ambiente distinto. Al construir una marca poderosa debe considerarse
desarrollar e implementar una identidad de marca. (Aaker, Construir Marcas Poderosas,
2000). Al mismo tiempo Stem indica que las marcas constituyen la base clara para
posicionarse y diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo y globalizado. (Stern,
2006). Se puede resumir lo que defiende Aaker en su libro Construir marcas poderosas que
el ecotipo pretende tomar en cuenta los intereses de los consumidores segun el entorno en el
gue se encuentran y adaptarlos a su valor de marca. A pesar las consideraciones que se tienen

dentro de este aspecto, no se debe de dejar de lado el codigo genético, anteriormente
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establecido del genotipo y fenotipo que habla sobre los componentes tangibles e intangibles
de la marca. (Aaker, Construir Marcas Poderosas, 2000).

2.5 Casos

2.5.1 Caso Sistema Producto: Agua mineral envasada

Proyecto de emprendimiento basado en el disefio de experiencia para mercado
Premium: Sistema -Producto Agua mineral Envasada. El proyecto apunta a una oferta

“descomoditizada” en el sector alimentario.

Objetivo general: Desarrollar una estrategia de emprendimiento para el producto

agua mineral, orientado al mercado Premium, a través del Disefio de Experiencia.

El proyecto de emprendimiento se orienta al creciente mercado, tanto nacional
como internacional, de las aguas naturales Premium. Dato: El agua es hoy una industria que
genera gran interés para inversionistas de todo el mundo; esto se explica en parte por el alto
crecimiento en la demanda de agua embotellada, la que aumenta afio a afio, alcanzando

niveles historicos por sobre el 15% de crecimiento en paises como China e India

Preguntas estratégicas para el emprendimiento ¢Es la botella la Gnica forma de
vender aguas naturales? ¢Se utiliza el agua como producto envasado no embotellado? Al
hacerse estas preguntas surgen varias respuestas, surgiendo una altamente atractiva y
minimamente explotada: El Hielo como oportunidad de innovacion en el mercado de las

aguas naturales Premium.

Antecedentes generales sobre lo Premium:

e Al igual que muchas de las palabras acufiadas y validadas socialmente, el vocablo
anglosajon Premium, parece tener una lectura clara en la mente de la gente: Calidad.

e Es interesante establecer que, en funcién del estudio realizado en el marco de esta
investigacion, se determina que el concepto carece de base tedrica que permita definir
qué es y como se construye “lo Premium”.

¢ Sin embargo, es necesario definir qué elementos pueden crear dicha lectura en la

mente de las personas. Entre estas, un precio alto y un algo mas.
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e En este sentido el Branding juega un papel fundamental en ese algo més al vincular
emocionalmente a las personas con los productos.
e EIl hielo como oportunidad de innovacion en el mercado de las aguas naturales

Premium.

Solucién: La pregunta que vale hacerse es, si existe un mercado de productos que
usa como complemento el hielo, como por ejemplo los destilados; y si alguien esta dispuesto
a comprar un whisky categoria stper Premium por un precio superior a los US $ 250, ¢con
qué hielo lo toma?

Johnnie Walker produce una edicion limitada de 60 botellas de whisky, llamada
Diamond Jubilee con motivo de las Bodas de Diamante en el trono de la Reina Isabel II.
Precio: 100.000 libras; alrededor de $US 158.000 dolares americanos “Las botellas
“decantador” estan hechas en cristal de Baccarat, tienen ornamentos de plata de Britannia
disefiados por Hamilton & Inches, los mejores plateros de Escocia y vienen acompafadas
por dos vasos del mas fino cristal especialmente disefiados por Cumbria Cristal, grabados
por Philip Lawson Johnson, con escenas de la vida salvaje originaria de las propiedades de
la reina, Balmoral y Sandringham. Como si fuera poco, cada unidad lleva incrustada un
diamante de medio quilate. Cada botella tiene su propio gabinete hecho en madera de pino
Caledoniay roble, también originarios de las propiedades reales de Balmoral y Sandringham
y lleva incrustaciones de madera de otras especies de las colonias. Ademas, a cada feliz
propietario se le entregara un libro especialmente disefiado por la célebre encuadernadora

Laura West y personalizado por la experta caligrafista Sally Mangum”
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lustracién 19 2.5.1 Edicion limitada de botellas Johnnie Walker

Fuente: Autor, Mg. Roberto Delpiano B.

Previo de formular una estrategia de emprendimiento para el producto agua natural
envasada orientado al mercado Premium del hielo, es importante realizar una investigacion
que permita conformar un marco tedrico sobre los factores de consumo de los productos

diferenciados, a fin de definir escenarios subjetivos, pero con base teérica.
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Capitulo 111
3. Metodologia

3.1 Disefio Metodologico
El presente estudio tiene un enfoque cualitativo y se emplean los tipos de
Investigacion descriptivo, el cual permite evaluar habitos, caracteristicas de consumo del
publico objetivo y exploratoria que nos revela mediante el estudio de conceptos y expertos
los comportamientos actuales de los consumidores con la finalidad de ofrecerles un servicio
que cumpla sus necesidades y satisfaga sus expectativas ademas de facilitarle la actividad de
compra de productos de pasteleria en linea.
Se utilizaron un total de 5 herramientas para levantamiento de datos primario las
mismas que se detallan a continuacion:
e Entrevista.
e Focus group (consumidores y expertos)
e Moodboard
e FODA - CAME

e Andlisis de tendencia.

3.2 Alcance de la Investigacion.

Considerando que se trata de un estudio cualitativo, el cual se fundamenta en un
proceso inductivo, su alcance es exploratorio y descriptivo. (Sampieri, Collado, & Lucio,
2003). Exploratorio dado a que nos permite profundizar conceptos y descriptiva como

ventaja para poder detallar cualidades, caracteristicas del tema de estudio.

3.3 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.3.1 Entrevista

De acuerdo al articulo de la Investigadora cientifica Cecilia Bembibre se puede
comenzar definiendo el concepto de entrevista como un acto comunicativo que se establece
entre dos 0 mas personas y que tiene una estructura particular organizada a través de la
formulacion de preguntas y respuestas. (Bembibre, 2010). Se realizd una entrevista a la
duefia del negocio, con el objetivo de obtener informacion de la situacién actual del mismo,

la visién y caracteristicas de la propuesta actual de servicio desde la perspectiva de la duefia
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con la finalidad de poder determinar las fortalezas, amenazas, oportunidades y debilidades
del negocio.

llustracion 20 3.3 Pauta para entrevista a duefia del negocio

PAUTA DE PREGUNTAS PARA ENTREVISTA A DUENA DEL NEGOCIO

A. INICIO DE LA ENTREVISTA
La entrevista da inicio con la informacidn personal del entrevistado tal como:

Nombre, edad, lugar de trabajo, etc.

B. PREGUNTAS

1 ;Cuénto tiempo lleva funcionando su emprendimiento?

2 ¢Podria por favor describir su emprendimiento?

3 ¢ Qué tipo de productos ofrece?

4 ¢Para quienes estan dirigidos sus productos? ¢Qué perfil tienen sus clientes? (nivel
socioeconémico, género, edad aproximada)

5 ¢CbAmo se proyecta en su negocio a corto, mediano y largo plazo? ¢tiene alguna
planificacion?

6 ¢Como promociona sus productos? ¢Maneja algun tipo de oferta?

7 ¢ Cual cree usted que es su valor agregado? (algln detalle a resaltar de la fabricacién,
ingredientes, compromiso, puntualidad, etc.)

8 ¢ Tiene alguna retroalimentacion de parte de sus clientes? de ser asi, ¢Qué dicen sus
clientes, que piensan, que recomiendan?

9 ¢Conoce a sus competidores? ;donde estan? ;,como se publicitan? ;conoce sus
precios?

10 ¢Si su marca fuera una persona, ¢cémo seria? personalidad, rasgos, imagen, aptitud

C. FIN DE LA ENTREVISTA.

El entrevistador se asegura que no exista alguna acotacion que realizar.

Fuente: Elaborado por los autores
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3.3.2 Focus Group

Segun Florencia Ucha, se puede entender que un Focus Group, tal como se lo
denomina en inglés, o Grupo Focal, como se lo llama en el idioma espafiol, es un tipo de
técnica de estudio empleada en las ciencias sociales y en trabajos comerciales que permite
conocer Yy estudiar las opiniones y actitudes de un publico determinado. (Ucha, Definicion
ABC, 2011). Por lo tanto, se realiza esta técnica a dos grupos de personas para obtener
insight desde ambos puntos de vista. Focus group de consumidores que se llevo a cabo en el
7 de diciembre del 2019 y estuvo conformada por mujeres entre 30 y 38 afios de edad; Focus
group de especialistas se llevé a cabo el 12 de diciembre del 2019 con 5 expertos en disefio

grafico.

lustracion 21 3.3 Guia para Focus Group Consumidores

FOCUS GROUP (CONSUMIDORES) - GUIA DE TEMAS
Presentacién del modelador, participantes y de la dindmica
Explicacién Introductoria para la sesién: Una persona habla a la vez, levantar la mano para

opinar; Si alguien tiene opiniones diferentes, sentirse comodos y hacerlas saber.

PREGUNTAS DE APERTURA:

1. ¢(Entortas y pasteleria, qué marcas vienen a tu mente? ¢por qué?

PREGUNTAS DE TRANSICION:

¢En qué momentos consume tortas y pasteleria? ;con qué frecuencia?
3. ¢Con qué pensamientos y sentimientos asocia las tortas y pasteleria?

>

PREGUNTAS CLAVES:

Consumes productos de tortas/pasteleria, qué caracteristica tienen? ¢Cdémo deben de ser?
¢Cudles son los atributos que mas busca al elegir servicios de torta y pasteleria?

¢ Prefiere compras en establecimiento o a domicilio? ;Por qué?

Si yo soy un cliente y ustedes pasteleras y las contrat6 para elaborar una torta de cumpleafios
infantil. ;Que podrian mejorar en este servicio?

8. ¢Hatenido alguna experiencia negativa al momento de consumir estos servicios? Comentenos
detalles.

No ok~

PREGUNTAS DE CIERRE:

9. ¢Como seria el servicio pastelero perfecto para usted?

Agradecimiento por parte del modelador por la participacion.

Fuente: Elaborado por los autores
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lHustracion 22 3.3 Guia para Focus Group Expertos

FOCUS GROUP (EXPERTOS) — GUIA DE TEMAS

PRESENTACION Y EXPLICACION.

Introduccién del tema a tratar, situacion actual del emprendimiento y presentacién del logo.

ASPECTOS TECNICOS DE LA MARCA
¢Desde el punto de vista técnico, como ve usted a la marca actual presentada para Sweet Angels?

disefio, diagramacion, etc.

ASPECTOS COMUNICATIVOS DE LA MARCA

¢ Considera que la marca actual comunica adecuadamente su producto y actividad de negocio?

ASOCIACIONES DE MARCA (PERSONALIDAD Y TONO)

¢ Qué asociaciones les genera la marca actual?

CALIDAD PERCIBIDA

¢Segun la marca actual, como percibe la calidad de la misma?

NOTORIEDAD

¢Considera que la marca actual es notoria entre su competencia? (brandboard)

Agradecimiento por parte del modelador por la participacion

Fuente: Elaborado por los autores

3.3.3 Board

La técnica boards es el uso de diferentes paneles que sirven de inspiracion, durante
el proceso de disefio; los cuales sirven para construir una idea a partir de un conjunto de
texturas, colores, tipografias e imagenes. (Huerta, 2016) Existen diferentes tipos de board,
pero para efecto de este estudio se realizara el moodboard para descubrir tendencias de los
consumidores en esta linea de negocio y el brandboard para identificar rasgos de preferencia

de marca, ambos se realizaron entre el 6 y 20 de enero del 2020.
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3.3.4 Foda — Came

El Foda es una herramienta donde su andlisis relativamente sencillo y rapido
permitira arribar a un correcto y preciso diagnostico acerca de un plan, proyecto
0 estrategia que se propone implementar una empresa para maximizar sus ventas. (Ucha,
Definicion ABC, 2015) Y fue aplicada en esta investigacion para detectar las fortalezas,
oportunidades, amenazas y debilidades de la marca Swett Angels.

El analisis Came es una metodologia suplementaria a la del Andlisis Foda, que da

patrones para ejercer sobre los aspectos descubiertos en este diagndstico.

3.3.5 Anélisis de tendencia

El analisis de tendencias o Coolhunting es una disciplina que retine metodologias
de las ciencias sociales y humanas, como por ejemplo la etnografia y la antropologia del
consumo especialmente, la psicologia, o el andlisis de imagen, combinado estrategia y
marketing. (Roselld, 2016°). Este analisis nos servird para determinar la viabilidad de un

negocio on demand en linea para productos de pasteleria y dulces.
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Capitulo IV
4. Analisis de resultados

Con la finalidad de presentar de manera practica los resultados obtenidos en esta
investigacion se desarrolld un cuadro resumen de las herramientas usadas correspondientes

a los objetivos definidos al comienzo de este estudio.

Tabla 10: 4 Objetivos de la Investigacion

Objetivos Especificos Herramientas Resultados
Obijetivo 1: e Andlisis de situacion 4.1 Analisis FODA - CAME
Actual
Identificar la estrategia e Entrevista con la duefia
organizacional de la empresa, de “Sweet Angels”

por medio del andlisis de su
modelo de negocio.

Objetivo 2: e Focus Group de 4.2 Resultados del focus
consumidores group de consumidores.
Identificar las necesidades e Andlisis de uso de redes

insatisfechas de los publicos
objetivos y las variables

socioculturales propias del 4.3 Resultados de analisis
territorio, mediante el uso de de tendencias en uso de
herramientas descriptivas. redes en el Ecuador
Obijetivo 3: e Focus group de

profesionales
Establecer los rasgos que e Brandboard 4.4 Resultados del focus
conforman el codigo genético de e  Entrevista con la duefa group de profesionales.
la marca, mediante la de “Sweet Angels”

identificacion de sus
componentes tangibles e
intangibles, y asi proyectar el
identificador visual.

Obijetivo 4: e Moodboard

e Focus group de
Disefiar la marca con su profesionales
respectiva propuesta de valor, e Focus Group de
utilizando los rasgos del codigo consumidores

genético identificados
previamente.

Fuente: Elaborado por los autores
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4.1 Analisis FODA - CAME
Con las herramientas de entrevista y analisis de la situacion actual se pudo realizar

un DAFO del emprendimiento “Sweet Angels” identificando sus areas de mejora (debilidad

y amenaza) ademas de definir posibles pautas de solucion y optimizacion.

Tabla 11: 4.1 Andlisis DAFO-CAME de la empresa Sweet Angels

Fortalezas

Oportunidades

Conocimientos académicos en
pasteleria y postres.

Sabor y calidad reconocida por
sus clientes.

Productos frescos y preparados
con asepsia.

Trato personalizado y directo con
el cliente.

oportunidad de innovar creando recetas
propias.

oportunidad de darle identidad a sus
productos.

Demanda creciente de productos de
consumo a través de canales digitales.

Mantener fortalezas

Explotar Oportunidades

Mantenerse al dia en novedades
y tendencias respecto al dmbito
en el que se desenvuelve la
empresa y sus productos.

Mantener el estandar esperado
por los clientes en cuanto a
calidad percibida y sabor.

Mantener una comunicacién
fluida y personal con los clientes.

Crear recetas Unicas y atractivas que
puedan diferenciarse del resto y ser
apetecidas por los potenciales clientes.

Diferenciarse, especializarse en algun
detalle en particular que sea facil de
reconocer, apreciado por el cliente, rapido
de recordar, y viable econémicamente
para la empresa.

Implementar servicios de delivery con
empresas que oferten plataformas
digitales.

Flexibilizar la oferta de servicios para
cumplir con las expectativas de los
clientes.

Ofrecer descuentos o promociones en
ocasiones especiales de alta demanda.

Debilidades

Amenazas

Linea gréfica actual débil y poco
comunicativa.

Alza de precios, encarecimiento y/o
especulaciéon de productos y derivados de
panaderia y pasteleria.
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Limitado alcance de su oferta por
falta de conocimiento por parte
de sus potenciales clientes.

Limitada promocidn por falta de
presencia de marca en redes
sociales.

Limitada capacidad de
produccién por ser un negocio de
solo 3 personas.

Saturacion de oferta por parte de
emprendimientos similares

Corregir debilidades

Afrontar amenazas

Definir, redisefar e implementar
una linea grafica representativa
que identifique a la empresa de
manera coherente.

Asistir a actividades de
networking para presentar los
servicios de la empresa a
potenciales proveedores y
clientes.

Implementar el uso de redes
sociales como medio primario de
promocién de servicios.

Invertir dentro de las
posibilidades econdmicas de la
empresa, en activos fijos que
permitan la expansién paulatina
de la empresa.

Establecer un cronograma de
tiempos de gestidon comercial,
elaboracion de productos y
manejo de redes sociales.

Buscar proveedores y establecer canales
seguros y constantes de los recursos
necesarios para mantener la actividad de la
empresa.

Crear una base de clientes leales a la marca
que ayuden mediante word of mouth a
diferenciar y posicionar a la empresa
frente a la competencia.

Contactar con empresas y
establecimientos para ofrecer los servicios
de Sweet Angels.

Mantener actualizadas las redes sociales.

Promover las redes sociales y su contenido
mediante el uso de hashtags en otras
publicaciones afines a las actividades de la
marca.

Fuente: Elaborado por los autores
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4.2 Resultados de Focus Group de consumidores
Para obtener estos datos se realiz6 un focus group dirigido a consumidoras de
servicios de pasteleria en linea; de esto se pudo recabar importantes insights para nuestro

estudio. Afios profesion

Tabla 12: 4.2 Perfiles de Consumidores Consultados.

PERFILES DE CONSUMIDORES CONSULTADOS
A Diana Caicedo Rodriguez
Profesion: Ama de casa
Edad: 35 afios
Hijos: 1
Trabaja: No

Andrea Chaug Montenegro
Profesion: Ing. En Ventas
Edad: 34 afios

~ |Hijos: 1

. | Trabaja: Empresa Privada

Karla Cer6n Saona

Profesion: Lcda. En Mercadotecnia
Edad: 28 afios

Hijos: 2

Trabaja: Negocio propio

Nathaly Carrera Mendoza

Profesion: Lcda. En Hoteleria y Turismo
Edad: 37 afios

Hijos: 2

" | Trabaja: Empresa Privada

Katherine Jaime Saona

Profesion: Ing. En Comercio Exterior
Edad: 30 afios

Hijos: 1

Trabaja: Negocio Propio

Fuente: Elaborado por los autores
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4.2.1 Relacioén equilibrada entre precio y sabor

Todas las personas consultadas concuerdan en un punto esencial, la percepcion de
calidad del servicio basadas en el precio y el sabor del producto. Un producto con un buen
sabor y un precio conveniente tiene mayores posibilidades de ser adquirido de nuevo frente
a un producto costoso y cuyo sabor o consistencia sea percibido como poco agradable. Por
otra parte, un producto percibido como costoso, pero con atributos como frescura, sabor,
textura, consistencia, acabado y relleno agradable puede ser percibido ademas como un
producto de calidad, y con esto favorecer a que el producto justifique un precio superior,

creando una sensacion de satisfaccion en el consumidor.

4.2.2 Marcas de pastelerias posicionadas en la mente del consumidor.
La siguiente lista muestra los establecimientos que estan posicionados en la mente
de las consultadas para consumir pasteles y dulces.

e Pasteleria Adriana

e Sweet & Cofee

e Pasteles y compafiia
e Domremi

e Panaderia California

Las razones mas frecuentes de las personas consultadas para darnos estos nombres
son los siguientes:

e Disponibilidad

e Ambiente agradable

e Relacién Precio — Sabor
e Variedad.

4.2.3 Frecuencia de consumos

Las personas consultadas nos comentan que consumen tortas, bocaditos y dulces en
ocasiones de reuniones, fiestas y cumpleafios, pero que, ademas al menos 1 vez a la semana
se dan su “antojito” y consumen productos de la linea pastelera, ya sea dulces o porciones

de torta.
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4.2.4 Asociaciones positivas
La mayoria de las personas consultadas asocian las tortas y dulces con momentos

de felicidad y festejo.

4.2.5 Atributos valorados

Al consultar a las participantes del focus group acerca de los atributos mas
valorados en un servicio de venta de tortas, bocaditos y dulces, las respuestas segun el grado
de importancia dado son las siguientes:

e Frescura

e Rapidez de despacho
e Disponibilidad

e Personalizacion

e Atencion amena

e Variedad

4.2.6 Lugar de preferencia de consumo

La mayoria de las personas consultadas nos indicaron que su lugar preferido de
consumo es en locales o establecimientos de venta pues esto les permite “Ver que estan
comprando”. Pero no descartan los pedidos a domicilio y valoran un servicio que les dé esa

opcidn adicional.

4.3 Resultados de andlisis de tendencias en uso de redes del Ecuador

El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) informé que Ecuador
tiene 17.096.789 habitantes hasta el sdbado 13 de octubre de 2018. De acuerdo con
informacion divulgada en su portal web, la provincia mas poblada es Guayas, con mas de

3,6 millones de pobladores en sus 15.430,4 kilometros cuadrados de extension.

Segun el Informe Ecuador Estado Digital de enero del 2019, 13,8 Millones de
Ecuatorianos usan internet, de éstos, 12 millones son usuarios de redes sociales y 11 millones
usan redes sociales en dispositivos moviles. De esta audiencia digital, las compras en linea

estdn entre las 5 actividades que mas realizan los ecuatorianos, siendo las otras
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entretenimiento, comunicacion, investigacion y servicios publicos. (Ponce, MENTINNO,
2019).

o Facebook sigue siendo la red social de mayor uso por parte de los
ecuatorianos, con un total de 12 millones de cuentas, seguido de lejos por
twitter con 4 millones de cuentas.

o Whatsapp y Facebook Messenger tiene un nimero similar de usuarios, con 7

millones 400mil y 7 millones 300mil respectivamente.

El tiempo diario promedio en los 4 principales sitios web usados por los
ecuatorianos es el siguiente:

. Google 15:03 minutos por dia

. Youtube 9:48 Minutos por dia

. Facebook 9:42 minutos por dia

. Clasificados (OLX+Mercado Libre) 17:14 minutos por dia

Poblacion de 15 afios y méas en el Ecuador reporta hacer uso de los siguientes
servicios financieros:
o 51% tiene cuenta bancaria
o 4% de mujeres poseen tarjeta de crédito
. 13% de hombres poseen tarjeta de crédito
. 5% de Mujeres realizan pagos online

. 15% de hombres realizan pagos online

El ecuatoriano esta pasando de ser un espectador y oyente a participar activamente
de las diversas prestaciones y servicios online ofertadas en el pais, creando asi un ambiente
propicio para incentivar el e-commerce, un area de crecimiento con un potencial desarrollo
debido a la penetracion de nuevas tecnologias, a la accesibilidad y conectividad por la

masificacion del uso de dispositivos moviles inteligentes.
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4.4 Resultados del Focus Group de expertos
Para identificar los aspectos técnicos a fortalecer para la marca Sweet Angels,
ademas de las falencias detectadas y recomendaciones a considerar, se realiz6 un focus group

con expertos de diferentes areas, entre ellas marketing, disefio, branding y comunicacion.

Tabla 13: 4.4 Perfiles de los expertos consultado

PERFILES DE EXPERTOS CONSULTADOS

MSc. Jose Luis Terrero Bueno

Disefiador de medios digitales en Créditos
Econ6micos

MSc. Marcela Espinoza

Directora de arte en Benitez Publicidad

Phd. Danny Barbery

Director Académico - Facultad de
Comunicacion en Universidad Espiritu
Santo

MSc. Edgar Jimenez

Disefiador y consultor de marca. Profesor
universitario. Coordinador General de
Maestrias en FADCOM, ESPOL

Phd. Paola Ulloa

Miembro del cuerpo docente en Escuela
Superior Politécnica del Litoral

Fuente: Elaborado por los autores
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4.4.1 Aspectos técnicos de la marca actual.
Desde el punto de vista de los expertos consultados, el logotipo actual es muy débil
gréficamente, demasiado complejo y dificil de entender; con una tipografia nada llamativa
y con una sobrecarga de elementos visuales. Poco funcional y de dificil aplicacion a nivel

impreso, en cuanto a reduccion y bordados.

o Los expertos sugieren una simplificacion que ayude a identificar de manera

mas precisa la naturaleza del servicio y producto ofertado por la marca.

4.4.2 Aspecto Comunicativo
Conceptualmente el logo actual tiende a presentar una percepcion muy variada de
situaciones, algunas de las mencionadas son “una libreria religiosa” o “algo de bautizos”;
con una carga religiosa con un peso mayor a la del servicio y producto ofertado ademas de

una falta de personalidad.

. Los expertos sugieren reducir la carga religiosa y comunicar de manera mas

efectiva la naturaleza del servicio y producto que ofrece la marca.

4.4.3 Asociaciones de marcas
Las asociaciones percibidas en el logo actual no denotan un reconocimiento
apropiado en cuanto al tipo de servicio y producto ofrecido por Sweet Angels, algunos de
los profesionales consultados identifican “productos para primera comunion o bautizos”, la

carga religiosa genera asociaciones alejadas a la naturaleza completa del negocio.

o Se sugiere dar una personalidad alegre y llamativa con colores calidos ademas

de proyectar alegria y sinceridad como caracteristicas diferenciadoras.

4.4.4 Calidad Percibida.
De acuerdo con lo que el logo denota y segun los profesionales consultados, la
calidad percibida mediante el logotipo es muy baja y poco confiable, una percepcién de

producto muy artesanal y de excesiva rusticidad.

57



llustracién 23 4.4.4 Brandboard de marcas locales
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Fuente: Elaborado por los autores

Se presenta como una marca débil frente a otras marcas presentadas en un

brandboard de marcas pasteleras locales.

. Se sugiere mejorar la lectura del logo, su tipografia, colores y comunicacion.

4.4.5 Valores de Marca.
Para identificar los valores y la promesa de marca, se realiz6 una entrevista a la duefia

de Sweet Angels, ademas de los criterios mencionados por el focus group de consumidores

en cuanto a sus experiencias y necesidades.

4.4.5.1 Aspectos tangibles del producto
o Sabor

o Frescura

o Personalizacion de detalles

J Uso de productos naturales en lugar de artificiales.

4.4.5.2 Aspectos intangibles del producto
o Calidad

o Atencion a los detalles

o Sinceridad

) Confianza
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4.5 Promesa de Marca

La promesa de marca de Sweet Angels ha sido construida a partir de lo que su
servicio ofrece y de las expectativas que el consumidor espera satisfacer. Darle la confianza
y al cliente para sentirse segura de que las tortas, dulces y bocaditos de su evento seran del
agrado y aprecio de todos y todas, brindar al cliente sugerencias y consejos acerca de los
productos ofertados en relacién al lugar, hora, tipo de evento, capacidad, etc. Ademas de
brindar calidad y atencién a cada uno de los detalles que conforman el servicio y sus

productos.

4.6 Personalidad de la Marca

Para identificar de manera visual la personalidad de la marca se realiz6 un
moodboard de situaciones basado en las experiencias y necesidades del focus group de
consumidores, la promesa de marca de Sweet Angels y las recomendaciones del focus group
de expertos. Este moodboard de situaciones nos ayudard a definir rasgos visuales

representativos de la marca y su experiencia. Personalidad: Dulce, feliz, confiable.

llustracién 24 4.6 Moodboard

Fuente: Elaborado por los autores
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Capitulo V

5. Propuesta
El Disefio Estratégico nos ha permitido dejar marcadas las pautas y directrices para
la profundizacién a futuro de una propuesta de Sistema-Producto de acuerdo con la situacién
de la empresa y sus necesidades futuras. El modelo de ADN propuesto facilitara también el
enfoque comunicacional necesario para la toma de decisiones estratégicas a futuro respecto
a la empresa a nivel administrativo. El presente Cédigo Genético propuesto se construyé a
partir de los componentes intangibles resultantes de la interpretacion de los resultados de la
investigacion realizada. EI ADN propuesto para la marca Sweet Angels servira para definir
una identidad coherente y reconocible que busque crear en el consumidor un sentido de

pertenencia y compromiso con la marca, logrando lealtad y fidelidad.

5.1. Genotipo.
Mision: Ofrecer tortas, dulces y productos pasteleros afines de calidad, frescura y
sabor para aquellas personas detallistas y exigentes en aquellos momentos especiales que lo

requieran.

Vision: Ser la marca referente de cada persona que busque tortas, dulces y
productos pasteleros afines para elevar aquellos momentos y eventos especiales en su vida,

a momentos memorables e inolvidables.

5.1.1 Valor de Marca
Los valores y las asociaciones que se desean vincular a la marca, sobre los cuales
se desarrolla la base para la promesa de esta son los siguientes: calidad, frescura, dulzura,

alegria, sinceridad, originalidad.
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llustracién 25 5.1.1 Valores de Marca

Calidad

Frescura Dulzura

Alegria Originalidad

Sinceridad

Fuente: Elaborado por los autores

e Atributos diferenciales: Ingredientes naturales, asesoria segun el evento,
hora, lugar y otras condiciones.

e Atributos preferenciales: Personalizacion y detalles segln especificaciones
del cliente, recetas Unicas originales.

e Beneficios Funcionales: Sabor y consistencia. Del agrado de todos.

e Beneficios Emocionales: Sentido de originalidad, detallismo y amor.

e Beneficios Expresivos: Ser elogiado/a y reconocido por el buen gusto y la
perfecta eleccion.

5.1.2 Propuesta de valor
5.1.2.1 Propuesta de valor resumida

La forma mas dulce de demostrar tu afecto.
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5.1.2.2 Propuesta de valor extendida

Pasteles, ducles, postres, galletas y bocaditos hechos de manera artesanal, con
asepsia, los mejores ingredientes y el cuidado de cada detalle. Para que toda ocasion especial
se vuelva una experiencia memorable.

La marca personifica la dulzura, sinceridad de sus consumidores para lograr
demostrar afecto con un dulce y delicioso detalle Gnico. La propuesta de valor se cimienta
sobre los hallazgos e insights recabados del codigo genético de la marca, a su vez reflejados

en la propuesta presentada.
5.1.3 Esencia de la marca

Dulzura en cada detalle, es lo que la marca quiere transmitir en cada uno de los
productos que ofrece.

llustracién 26 5.1.3 Proceso de elaboracion de la esencia de la marca

Identidad extendida Sinceridad
Originalidad

Afecto

Idea central de la marca
Alegria

Dulzura
Esencia:
Dulzura en cada

detalle

Cercania

Familia

Amigos

Confianza

Representa la sinceridad, alegria y afecto del

anfitrion o anfitriona para con sus invitados y
agasajados.

Demostracion
de afecto

Distinguirse por el
mejor sabor

Fuente: Elaborado por los autores

5.1.4 Metéfora de la marca
Dulzura: El concepto de dulzura funciona a dos niveles para la marca, en un nivel

literal representa la asociacion directa de lo dulce con el producto tangible de la marca
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(tortas, bocaditos, galletas, cupcakes, etc.). Y a nivel abstracto representa la idea del afecto,
la calidez y la felicidad que se entrega a aquellos que estimamos y consideramos. La dulzura
como metafora sera fundamental y determinante en la construccion de los mensajes v el
discurso comunicativo visual y literario de la marca y sus asociaciones positivas y latentes
en la mente del consumidor.

Sinceridad: La sinceridad es sindnimo de franqueza, honestidad, integridad,
sencillez, limpieza y se asocia fuertemente con la confianza. Es una metafora poderosa que
funciona en dos direcciones, la primera representa la sinceridad del anfitrion para con sus
invitados en darles lo mejor con las mejores intenciones, y la segunda; la sinceridad de la
marca hacia sus clientes sirviéndoles con honestidad y transparencia. Genera una asociacion
de atributos destacables tanto en el cliente como en la marca y sera de mucha valia en el

mensaje a comunicar.

5.1.5 Personalidad de la marca y arquetipo
Personalidad: Sinceridad (familiaridad) Sano, alegre, practico, honesto,
transparente, cercano al consumidor, genuino, sin edad, carifioso y amigable. Anfitridn

considerado y afectuoso, con un detalle Unico e inolvidable para el momento perfecto.

5.2 Fenotipo

5.2.1 Nombre

La seleccion del nombre fue dada originalmente por la duefia del emprendimiento,
luego de considerar los valores y atributos de la marca se concluyo6 que se debia seguir con
el nombre actual, el cual acompariado de la correcta propuesta visual mejoraria la percepcion
de la marca, dandole su propia identidad. EI nombre proviene de dos palabras del idioma
inglés:

e Sweet: dulce

e Angels: Angeles

Adicionalmente se ha considerado afadir las palabras “Cakes & Bakes” del mismo
idioma inglés para mantener una coherencia y ademas para reflejar de manera mas clara la

naturaleza del emprendimiento (pasteles y bocaditos).
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llustracién 27 5.2.1 Construccion del nombre

Dulces Angeles

y N y N
weet

cakes &
4

Pasteles y bocaditos

Fuente: Elaborado por autores

5.2.2 Conceptualizacion de la marca gréfica

El redisefio de la marca Sweet Angels nos motivd a buscar una nueva forma de
reproducir de manera visual los hallazgos de este estudio. Decidimos crear una imagen de
facil retencion y de facil interpretacion que identifique la actividad del emprendimiento
ademas de trasmitir sus valores, atributos y asociaciones de manera efectiva. Utilizamos la
forma de un cake de chocolate de 3 pisos y su glaseado irregular, ademas de reforzar el

mensaje de la creatividad a través de un par de alas.

llustracién 28 5.2.2 Cake de Chocolate

Fuente. Propietaria del emprendimiento.
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5.2.3 Propuesta de marca

La marca grafica consiste en un logotipo con simbolo, pero en la cual sélo el
elemento tipografico puede ser usado de manera independiente, la parte simbdlica no puede
ir sin su elemento tipogréafico.

El logo se compone de un isotipo creado a partir de la naturaleza de las actividades

realizadas por el emprendimiento Sweet Angels, ademas de sus asociaciones de marca.

lHustracion 29 5.3 Logotipo

s weet AngeS
SWeB s

Fuente: Elaborado por los autores
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5.2.4 Tipografia

Las tipografias empleadas son Coolvetica-Regular que posee formas redondeadas
semi bold que busca proyectar calidez y sinceridad, y para el descriptor se ha empleado
LovingYou, una tipografia manuscrita para representar familiaridad y cercania, ambas son

tipografias de uso libre y gratuito.

lustracion 30 5.2.4 Tipografia de la marca

Coolvetica-Regular

A
Sweet

cakes &
4

LovingYou

Fuente. Elaborado por autores

5.2.5 Cromatica

La cromética definida para la marca se fundamenta en el uso de colores
contrastantes afines a la naturaleza y actividad del emprendimiento y sus productos
finalizados. Colores representativos y asociados con los ingredientes de los productos
pasteleros como el café para representar al chocolate, rojo para representar los ornamentos
del acabado de las tortas, rosa para representar la calidez y el afecto y celeste para representar
la sinceridad y honestidad.
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lHustracion 31 5.2.5 Cromaética de la marca Sweet Angel

C:58 R106 #6AC5DE

M:1 G197 Pantone: 297C

Y:12 B:222

K:0 C:34 R:175 #AFAFAF
M:25 G175
Y:26 B:175
K:5

ci18 R189 #BD1824 »’ \ K:28

M:100 G:24 Pantone: 7621C

Y:89 B:36

K8 C75 R30 #1E1F1D
M64 G:31

Y:63 B:29

K:80

c1 R233 #E94E8D
M81 G778 Pantone: 7424C
Y:9 B:141
ko ee c53 R113 #71706F
» M43 G112
v:43 B

c34 RA15 #733320 S\N%
M:80 G:51 Pantone: 168C wales % akess
v:83 B:32

K47

wb . weeb AngeLS
Sweeu 2 e & ks

Fuente. Elaborado por los autores

67



5.2.6 Tono de voz

El tono de voz de Sweet Angels es auténtico, cercano y transparente ya que, al ser
un producto alimenticio dirigido a un grupo de personas diverso, debe manejarse en un tono
personal, familiar y cercano con sus potenciales consumidores, como si la marca fuese

familiar y cercana.

5.2.7 Promesa de marca
Tortas y productos pasteleros afines de calida, sabor y con detalles personalizados

unicos, desde la apariencia hasta la preparacion, para aquellos momentos inolvidables.

5.3 Ecotipo
Existen diferentes escenarios en los que la marca puede desarrollarse, teniendo que
demostrar adaptabilidad para lograr reconocimiento y sentido de pertenencia, para ello se
adaptara la marca a diferentes escenarios de participacion y protagonismo, estos son:
e Eventos culinarios.
e Seminarios.
e Ferias.

e Material de refuerzo y recordacion (merchandising)

5.4 Propuesta de Estrategia digital para la marca Sweet Angel
El entorno digital puede ofrecer muchos beneficios para un negocio u empresa el
cual no solo es la comercializacion sino la interaccién con sus consumidores y asi poder

crear ese vinculo a través de una placentera experiencia de marca.

5.4.1 Renovacion de marca.

Se ha determinado por medio del cddigo genético de la marca Sweet Angel una

propuesta comercial Unica definida en sus valores.
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5.4.2 Campafa Comunicacional

Se comercializara la campafia comunicacional “Dulzura en cada detalle” la cual
tiene como
objetivo mostrar en sus diversos canales de comunicacion a través de imagenes que denoten
la actividad y valores de la marca, asi como una personalidad relevante al momento de

adquirir los servicios de Sweet Angels.

5.4.3 Aplicaciones moviles

La empresa Sweet Angel pautara con algunas aplicaciones que ofrecen servicio a
domicilio de diversos productos tales como Domicilios YA / DeliveryEC.
Esto serd una buena vitrina on line para darse a conocer y participar activamente en diversos
eventos 0 promociones que tengan estas aplicaciones para los usuarios habituales, asi como
la creacion de alianzas estratégicas con los con los diferentes emprendedores que pertenecen

a estas redes de delivery.

5.4.4 Pagina Web

Se creard una pagina web con la finalidad de realizar un Remarketing de esta forma
se tendré anuncios personalizados para todos los usuarios que ingresen a la plataforma y asi
poder traerlos una y otra vez para esto es importante tener en cuenta los siguientes aspectos:

e Proporcionar una navegacién simple y clara.

e Crear un disefio amable.

e Tener un contenido efectivo.

e Usar un mend lateral y barra de busqueda.

e Botdn llamativo para volver rapidamente a la barra de inicio
e Compatibilidad con dispositivos maviles.

e Video publicitario de 2 minutos acerca del emprendimiento
e Imagen de fondo de alta resolucién y pantalla completa

e Animacion explicativa de 20 segundos.

¢ Imagen miniatura de baja resolucion compensada

e Botdn de enlaces a pagina redes sociales.

e Descripciones de menu en general
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La pagina web de la empresa Sweet Angel utilizara realizara campafia SEM y
Facebook ADS con la finalidad d aumentar el trafico en esta plataforma, vamos a detectar
como podemos dar un mejor servicio, situarse en el corazén de sus clientes, ser recordados

y estar presentes en cada momento.

5.4.5 Redes Sociales.
Las redes sociales a utilizar son las de mas tendencia en este 2020 tal como es tiktok
Facebook e Instagram el tiempo que se le propone a la empresa a trabajar por cada red social
es de dos horas cada una (una hora para actualizacion y promocion y otra para responder a
sus seguidores).
Esta es la forma maés efectiva de acercarse al cliente en la actualidad, el contenido en estas

redes debe ser claro, exacto y siempre incluir buenas imagenes.
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Capitulo VI
6. Conclusiones y Recomendaciones

6.1 Conclusiones

Una identidad definida, que genere una imagen reconocible y recordable es el
aspecto clave que hace la diferencia para la supervivencia de una marca nueva en un mercado

con mucha competencia.

La importancia de mantener una coherencia en el discurso comunicativo visual
entre marca y producto se puso en evidencia en este trabajo, ya que la marca original no
ayudaba a construir una asociacion eficaz que ayude a reconocer la naturaleza de la marca y

sus productos.

La marca desarrollada y propuesta en este estudio busca corregir esa brecha de
desentendimiento por parte del consumidor, que como receptor del mensaje visual de la
marca debe poder reconocer al instante la naturaleza de la misma y asociar efectivamente

esta con su linea de productos.

El crecimiento de demanda en servicios y productos bajo pedido debido a la
constante expansion de diversas plataformas digitales de comunicacién permitird marcar una
nueva tendencia de consumo y oferta, lo que a su vez modificara los héabitos y
comportamientos de los consumidores que por conveniencia adoptaran esta forma de

comercio.
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6.2 Recomendaciones

A los duefios de emprendimientos se recomienda que permitan que su marca
exprese y comunique aquello que debe llegar al cliente basado en un estudio, esto
a veces puede no reflejar exactamente lo que el duefio quiere ver, pero con las
herramientas adecuadas se puede buscar la objetividad necesaria para satisfacer
a todos y lograr el crecimiento y reconocimiento esperado para el

emprendimiento.

A los emprendedores se recomienda también tomar en consideracion las
plataformas digitales a usar para darse a conocer, entender el alcance, los limites
y las repercusiones que implica la comunicacion a través de las mismas, ademéas
de estar consciente de lo que implica manejar dichas plataformas desde el punto
de vista administrativo para no usar mas de las necesarias o de las que sea capaz
de manejar segun la fuerza de trabajo y colaboradores con los que se cuenta para

dicha tarea.

A los Brand managers, disefiadores y creativos que busquen crear una marca, se
les recomienda tener una perspectiva desde otros puntos de vista ademas del
propio, mucho mejor si conlleva la intervencion de otras ramas profesionales
como el marketing, la cooperacion multidisciplinaria abrira nuevas perspectivas

para abordar la ideacion, construccion y presentacion de una marca.

Se recomienda también usar un enfoque cualitativo seguido del proceso
metodoldgico correspondiente y con las herramientas especificas para logar el
objetivo deseado, diversos sectores, entornos y circunstancias requieren de
diferentes aproximaciones, por lo que la tarea del investigador es vital en elegir
las mejores herramientas que ayuden eficazmente a dar soluciones a los

problemas y necesidades planteadas.
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Tarjetas de presentacion

Roll ups
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