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RESUMEN

Siendo una empresa que va en el mercado 20 afios, Kypross junto con su marca Iceman, ha
revolucionado el mercado gracias a su innovadora tecnologia IQF ultracongelacion
individual. La empresa tiene dos enfoques principales, Business to Business y Business to
Consumer. Para este analisis de marca, decidimos enfocarnos en Business to Consumer. El
objetivo de esta investigacion es recopilar informacion cuantitativa y cualitativa acerca del
mercado para la atraccion de nuevos clientes tanto como fidelizar los que ya tienen. Como
resultado, se cre6 una propuesta de re-branding y campaiia publicitaria para alcanzar y
cumplir los objetivos. Al tener un mercado grande, como lo son los millennials y centennials,

es clave fidelizar a estas generaciones para crear un lazo que perdure a lo largo del tiempo.

Palabras claves: IceMan, comida congelada, fidelizacion, imagen de marca, millennial,
centennial, Ecuador, publicidad.



ABSTRACT

Being a company that has been in the market for 20 years, Kypross, along with its brand
Iceman, has revolutionized the market thanks to its innovative IQF individual quick freezing
technology. The company has two main focuses: Business to Business and Business to
Consumer. For this brand analysis, we decided to focus on Business to Consumer. The
objective of this research is to gather quantitative and qualitative information about the
market to attract new customers and retain existing ones. As a result, a rebranding proposal
and advertising campaign were created to reach and achieve the objectives. With a large
market, such as millennials and centennials, it is crucial to build loyalty among these

generations to create a lasting bond over time.

Keywords: IceMan, frozen food, loyalty, brand image, millennial, centennial, Ecuador,
advertising.
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1. INTRODUCCION

El consumo de comida congelada, se ha hecho una opcion popular y
recurrente entre los ecuatorianos, en gran parte para los grupos de las generaciones:
X, Millennials y Centennials. Dada la situacion demandante de varias horas de trabajo
y la concientizacion post pandemia de la importancia de aprovechar el tiempo en
familia y dar espacio a hobbies. Es por ello que la aceleracion de la toma de decision
para comprar comida pre-hecha ha aumentado. De igual manera, el mercado cada vez
es mas demandante, prefieren la calidad y eficacia de los productos para satisfacer las

necesidades de manera inmediata.

A partir de observar las necesidades del mercado ecuatoriano, la empresa
Kypross junto con su marca IceMan, entran al mercado para cubrir y saciar los deseos
de los ciudadanos. A pesar de ser una empresa que lleva 20 afios en el mercado, ha
logrado posicionarse como una de las mejores empresas de fabricacion y distribucion
en la materia gracias a su tecnologia innovadora. Kypross - IceMan es una ventaja

competitiva, ya teniendo al grupo de millennials y centennials como clientes fijos.

Este trabajo esta enfocado en investigar el mercado, patrones de compra, toma
de decisiones, analisis de la marca y de su competencia, fidelizacion y comunicacién
para elaborar un andlisis y propuesta publicitaria que ayudara a la empresa para

fidelizar a sus clientes actuales y atraer nuevos clientes.
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1. ANTECEDENTES

2.1 Antecedentes de la empresa

Kypross es una empresa ecuatoriana con mas de 20 afios en el mercado, con
una subdivision de marcas “paraguas”, como IceMan y Patata. Dedicadas a la
fabricacion y distribucion de alimentos congelados individuales. Desde sus inicios, la
empresa se ha enfocado en ofrecer productos con altos estandares de calidad,
innovadores con su tecnologia de proceso de congelacion IQF ultracongelacion
individual con precios accesibles, logrando de esta forma posicionarse como una de

las principales marcas de comida congelada en el mercado ecuatoriano.

En especifico su marca IceMan, esta enfocada en la comercializacion business
to consumer. Esto quiere decir venta de alimentos congelados para el ptublico en
general. A través de su extensa variedad de productos, IceMan ha logrado
posicionarse como una marca de confianza para los consumidores que buscan una

solucion rapida y conveniente para preparar comidas en casa.

La marca durante todos estos afos se ha enfocado en ofrecer productos
congelados con altos estandares de calidad, utilizando ingredientes frescos pero sobre
todo saludables, ya que su tecnologia de congelacion preserva los nutrientes y
beneficios de sus alimentos y productos. Ademas de los deliciosos sabores y texturas
cuando nos referimos a productos naturales como las verduras. Su amplia variedad de
productos, que incluyen opciones para todo tipo de gustos y preferencias alimenticias,

ha permitido a la marca atraer a un publico amplio y diverso.
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Cuando nos referimos a su estrategia de comunicacion, publicidad y de
marketing, IceMan se enfoca en conectar con su publico objetivo a través de
presencia en redes sociales. Cuentan con una comunidad en facebook con mas de
46.000 seguidores en su fan page, en instagram sobre pasan los 6000 seguidores. Se
han concentrado en comunicar mensajes de los beneficios y la calidad de sus
productos. La marca ha logrado posicionarse como una solucién rapida y efectiva

para aquellos que buscan una opcion practica y saludable para cocinar en casa.

Por lo tanto, podemos concluir que IceMan ha logrado crear una imagen solida
y reconocida en el mercado ecuatoriano, gracias a su enfoque en la calidad de sus
productos. La marca ha logrado conectar con su publico objetivo a través de medios
digitales, al igual que ofreciendo una amplia variedad de opciones para satisfacer las

necesidades y preferencias de los consumidores.

Ademas, su enfoque en la calidad y la salud de sus productos le ha permitido
diferenciarse de la competencia y posicionarse como una marca de confianza para los
consumidores. En general, IceMan ha logrado ofrecer una propuesta de valor solida y
atractiva para su publico objetivo, lo que ha permitido a la marca mantenerse como

una de las principales opciones en el mercado de alimentos congelados en Ecuador.
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2.1.1 Analisis de la Marca

£

lceMan.

| :
_ Frescos

Grdfico no.1

IceMan, cuando se trata de su imagen de marca, tiene una apariencia juvenil,
utiliza el color verde que se lo puede asociar a la naturaleza considerando la
psicologia del color. De igual manera, utiliza en sus empaques el color blanco, lo
que puede ser un color complementario al verde, para contrastar en sus empaques de
diferentes productos, y dar la imagen de limpieza y pureza. Al ver los colores de los
diferentes empaques, da la sensacion de que sus productos son frescos. El azul, que
se utiliza principalmente en el logotipo, genera la sensacion de confianza y

seguridad en que los productos son de calidad.

iceMan.

Grafico no.2
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En cuanto al logotipo e isotipo, concuerda con lo que representa la empresa,
comida congelada de calidad. El isotipo, con disefio de copo de nieve, es llamativo,
el grado de simpleza que tiene es adecuado, lo que hace que percibamos a la marca

como profesional.

El fin de la marca, es facilitar la vida de sus clientes, permitiéndoles cocinar de
una manera rapida y sencilla. Dan la opcién a sus clientes de poder calentar sus
productos en Air Fryer, horno y sartén. Las instrucciones son claras, no deja al
cliente con la sensacion de confusion. Estos componentes permiten que sus clientes
tengan flexibilidad al preparar su comida. Esto puede generar sentimiento de
confianza, de aprecio de parte de la marca hacia sus clientes, lo que a la larga

permite generar lazos entre la marca y el cliente.

En cuanto a la ventaja competitiva, IceMan ofrece una amplia variedad de
productos. Existe la posibilidad de comprar comida saludable, ensaladas de
diferentes tipos, smoothies verdes y de frutos rojos, y en comida “rapida” venden
desde papas fritas (producto estrella), postres, a aperitivos como aros de cebolla.
Esto permite llegar a diferentes publicos de diferentes edades y estilos de vida. Dado
que los precios tienen un rango medio alto, se enfocan en un target medio a medio
alto. Debemos considerar que el precio va de la mano con la calidad que ofrecen,
desde los productos frescos que se cosechan, el proceso de congelacion individual,
hasta el empaque adecuado para neveras. Es razonable que el precio sea elevado

dada a la tecnologia de excelencia que utilizan y productos de calidad.

Ahora, en cuanto a la linea grafica, existe una confusion ya que en los

supermercados muestran paquetes verdes con blancos. En internet, cuando se hace
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una busqueda de productos IceMan, salen productos con diferentes empaques con
distintos colores. Y en su pagina web tienen productos de venta al publico diferentes
a los que se encuentran en los supermercados. Un ejemplo de esto, son sus helados.

En Megamaxi su empaque es gris, y en la pagina web es rojo.

2.1.2 Productos

La marca Ice Man By Kypross ofrece una variedad de productos de comida
congelada que incluyen diferentes tipos de papas, picadas, verduras, ensaladas,
postres, smoothies, waffles y helados. Sus productos se venden en supermercados y

tiendas a nivel nacional.

Cuando nos referimos a sus precios, los productos de Iceman se encuentran en
el rango medio-alto del mercado de alimentos congelados. Un precio beneficioso
pero sobre todo competitivo con sus competidores. Sin embargo, la calidad de sus
productos es notablemente superior a la competencia. La marca se concentra en
siempre utilizar ingredientes de alta calidad y técnicas de congelacion avanzadas
IQF ultracongelacion individual para preservar la frescura y el sabor de los

alimentos.

Los productos de IceMan estan disefiados para satisfacer las necesidades de
los consumidores que buscan una opcion de comida rapida, nutritiva y conveniente

sin sacrificar el sabor o la calidad de los alimentos.

La marca ofrece una amplia variedad de productos que incluyen:

Papas

Grafico no.3
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Grafico no.4 Grafico no.5
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Smoothies

Gradfico no.11
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2.1.3 Comunicacion y Redes sociales

La empresa Kypross, junto con su marca IceMan, utilizan medios digitales con el
objetivo principal de dar a conocer sus productos, informar los beneficios, ventajas y
facilidades de consumir comida congelada. A continuacion realizamos un analisis detallado

del plan de comunicacién y publicidad que realizan.

Objetivo

Al utilizar plataformas digitales, la empresa busca aumentar la conciencia y el
conocimiento acerca de la marca, con ello atraer nuevos clientes llegando a un publico
amplio.La campaiia de redes sociales, esta enfocadas en las diferentes etapas de la jornada del
consumidor. De igual manera, el contenido busca generar interaccién en comentarios, que se

compartan las imagenes. Se enfocan en crear contenido llamativo, divertido, su lenguaje no
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es formal, es juvenil y creativo. Sin embargo, al sobre utilizar esta estrategia, puede llegar a

confundir al publico

Audiencia objetiva

Las publicaciones que se observan en redes sociales, estan enfocadas a llegar a
diferentes segmentos de clientes. Una de ellas puede ser el grupo social que busca opciones
saludables y convenientes. Otro grupo social son aquellos que buscan soluciones faciles y
rapidas ya que tienen una vida ocupada. Por lo tanto, la audiencia objetivo de la campafia es
amplia y diversa, con un enfoque en los consumidores que buscan una solucion practica para

la preparacion de comidas en el hogar.

Canales de comunicacion

La marca utiliza una variedad de canales de comunicacion en las redes sociales, para
llegar a diferentes segmentos de clientes. Entre los canales de comunicacion que utiliza

IceMan se encuentran:

Facebook - IceMan

La marca utiliza su pagina de Facebook para promocionar productos, compartir
recetas e interactuar con sus clientes. También utiliza anuncios patrocinados en esta

plataforma para llegar a una audiencia méas amplia y especifica.
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Grafico no.12
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Instagram @iceman_cogelados

Utiliza Instagram para compartir contenido visual atractivo, activaciones,
promociones incluyendo iméagenes de sus productos y de posibles platos preparados

con sus productos, lo que ayuda a promocionar su marca y productos.

Grafico no.13
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Péagina web - https://iceman.ec/

Utilizan su pagina web para compartir sus objetivos y valores de marca, su variedad
de productos, informacién de su tecnologia de congelacion, ideas de recetas con sus

productos, lo que ayuda a promocionar e impulsar su comunidad.

Grafico no.14
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Estrategia de contenidos

La estrategia de contenidos de la campafia de comunicacién y publicidad de IceMan
se enfoca en la creacion de contenido atractivo y relevante para su audiencia objetivo. La
marca utiliza diferentes tipos de contenido para atraer a diferentes segmentos de clientes,
incluyendo: Imagenes de productos, platos preparados con los productos de IceMan,
contenido de video como recetas y tutoriales de preparacion. Anuncios promocionales y

activaciones especiales.

En resumen, la campaia de comunicacion y publicidad de IceMan de Kypross en
redes sociales se enfoca en llegar a diferentes segmentos de clientes a través de una estrategia

de contenidos atractiva y relevante para el piblico deseado. La marca utiliza diferentes


https://iceman.ec/
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canales de comunicacion para evaluar su rendimiento y ajustar su estrategia en funcion de los
resultados obtenidos, con el objetivo de aumentar la conciencia de marca, asi como impulsar

las ventas y fomentar la interaccion con sus clientes.

2.2 Antecedentes de la competencia

El competidor més fuerte de la empresa Kypross y su marca IceMan, es Facundo, una
empresa fundada en 1986. Dicha empresa, inici6 su proceso en el mercado de comida
enlatada hace 37 afios, con su primer producto “tomates enlatados”. En 1990 la empresa se
consideraba innovadora, ya que iniciaron el proceso de enlatar fréjoles, al igual que exportar
un tipo de grano que se da en el Ecuador, el Fréjol Gandul. Desde este afio, la empresa
establecid su presencia en el mercado de manera muy fuerte. En 1997 las empresas Ecua
Gandul y Veconsa forman una alianza estratégica formando una sola empresa, Veconsa
Sabanilla. En 2001 se inici6 el proceso de produccion de maiz dulce, este, convirtiéndose en
uno de sus productos estrella. 20 afios después de iniciar dicho proceso, lograron tener 3
variedades derivadas del mismo. En 2002-2004 la empresa logr6é comercializar sus productos
en Espafia y en varios paises mas. 2008 se vuelve un afio importante para la marca, son los
principales exportadores de banano congelado del mundo. En 2017 la empresa bati6 un
récord mundial, consiguiendo producir 1.43MM toneladas de gandul, y en 2018 exportar
cada mes 100 contenedores de platano congelado. La mision de la marca es alimentar la
creatividad de sus clientes y de las nuevas generaciones inspirandose a explorar y crear junto

a Facundo.

Ahora en términos de imagen de marca y linea grafica utilizan colores en sus
empaques como el azul y el tomate. El color azul provoca la emocion de profesionalismo, de

seguridad y sanidad, lo que permite asociar a la marca con buenos productos y de calidad. En
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cuanto al color tomate, genera la sensacion de hambre, de innovacion, de accesibilidad.
Teniendo en cuenta los productos que ofrece Facundo, son bocadillos y comida en general
que la gente compra por ganas, por impulso mas que necesidad. Un ejemplo, son sus panes de
yuca. Estos se los compra por antojo, cuando uno tiene reuniones. Los productos mantienen
la misma linea grafica tanto en empaques en el supermercado (INCLUIR ANEXO0), en la
pagina web y en el internet, lo que le permite al usuario una clara asociacion de marca. De
igual manera el logo de Facundo, es el mismo nombre con una tipografia amplia, que
transmite la sensacion de familiaridad pero a su vez profesional. En cuanto a las redes
sociales, Facundo muestra contenido para todo publico. Lo hacen de una manera divertida,

“shareable”, creativa, llamativa, lo que genera interaccion en los usuarios.

2.3 Informacion de Comida Congelada

La comida congelada es una técnica de conservacion de alimentos muy popular en
todo el mundo, ademas es una categoria de alimentos que ha experimentado un crecimiento
significativo en popularidad en las ultimas décadas debido a su comodidad, facilidad de

almacenamiento y larga vida til. Esta tendencia creci6 ain mas después de la pandemia.

Pero a pesar de su auge y crecimiento a nivel mundial la comida congelada ha sido un
tema polémico durante mucho tiempo. Algunos piensan que es una opcion saludable y
conveniente, mientras que otros por el contrario consideran una mala eleccion para una dieta
saludable. A pesar de los avances tecnologicos que se han logrado en la produccion y
almacenamiento de alimentos congelados, atin existen muchos mitos y conceptos erroneos en

torno a la comida congelada. Analizaremos algunos de estos mitos y los desmentiremos.

"La comida congelada no es saludable”
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Uno de los mitos méas comunes acerca de la comida congelada es que no es saludable, este
mito especialmente estd implantado en la cabeza de las personas mayores. Se considera que
la comida congelada contiene conservantes y aditivos dafiinos para la salud. Sin embargo,
esto no es del todo cierto ya que pasa por muchos estandares de calidad y de control para la
salud. La mayoria de los alimentos congelados contienen los mismos nutrientes que los
alimentos frescos e incluso se preservan mejor si tienen un proceso de congelacion correcto.
La congelacion puede ayudar a preservar los nutrientes y las vitaminas de los alimentos y
reducir la cantidad de bacterias y microorganismos que se impregnan en los alimentos,

especialmente en las carnes, mariscos, verduras y frutas.

"La comida congelada es cara”™

Otro mito comun sobre la comida congelada es que es mas cara que comprar la
comida fresca y cocinarla t mismo. Sin embargo, esto no es siempre el caso. Si bien es cierto
que algunos alimentos congelados pueden ser mas caros que sus equivalentes frescos,
también hay muchos alimentos congelados que son mas econdmicos. Ademas es importante
considerar que la comida congelada conserva los nutrientes y no se dafia mientras que en la
comida fresca existe mucho desperdicio y dafios por lo que a largo plazo terminas gastando
mas. Por lo tanto la comida congelada puede ser una opcidon mas rentable en términos de
reduccion de desperdicios, ya que los alimentos pueden almacenarse durante un periodo mas

prolongado sin estropearse.

"La comida congelada no tiene buen sabor”

Un mito muy comun sobre la comida congelada es que no tiene buen sabor o como las
personas dicen sabe a carton. Sin embargo, esto no es cierto. Los alimentos congelados estan

disefiados para mantener su sabor y textura durante un largo periodo de tiempo. Ademas, los
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procesos de congelacion modernos han mejorado mucho en los Gltimos afios y se han
desarrollado técnicas para evitar la formacion de cristales de hielo que pueden afectar el sabor

y la textura de los alimentos.

Se ha convertido en una opcioén conveniente para las personas que tienen poco tiempo
para cocinar o que desean disfrutar de alimentos fuera de temporada. Ademas actualmente
abarcan diferentes tipos de productos incluyendo verduras, frutas, carnes, mariscos, platos
preparados y postres. La comida congelada se procesa y se almacena a temperaturas muy
bajas para evitar que se deteriore. Las verduras congeladas son una categoria popular de
alimentos congelados, ya que ofrecen una alternativa saludable y conveniente a las verduras
frescas. De hecho, un estudio de 2017 publicado en la revista cientifica "Journal of Food
Composition and Analysis" encontrd que las verduras congeladas pueden contener niveles
mas altos de nutrientes que las verduras frescas debido al proceso de ultracongelacion

individual.

Los alimentos se pueden congelar en grandes lotes o mediante la ultracongelacion
individual. IceMan utiliza esta tecnologia conocida como IQF, por sus siglas en inglés
(Individual Quick Freezing). Es de las tecnologias mas avanzadas en el campo de la comida
congelada. Esta tecnologia implica la congelacion de cada pieza de alimento de forma
individual y rapida, lo que previene la formacion de cristales de hielo grandes y garantiza que
el alimento mantenga su calidad y sabor original. Ademas, el proceso de ultracongelacion
individual también permite que los alimentos se descongelen rapidamente, lo que los hace

ideales para el uso en la cocina cotidiana.

Hay muchas ventajas en la utilizacion de la ultracongelacion individual. Segin un

estudio publicado en la revista Food Control en 2016, los alimentos ultra congelados
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individualmente retienen mejor su textura, sabor y valor nutricional que los alimentos

congelados en grandes lotes.

El proceso de ultracongelacion individual también se utiliza en la industria del
marisco para garantizar la frescura y la calidad del producto. Segiin un informe de la
consultora MarketsandMarkets, se espera que el mercado mundial de mariscos congelados
alcance los $29.3 mil millones de dolares en 2023, impulsado en parte por la demanda de
mariscos ultracongelados. Y también se utiliza en la fabricacion de alimentos procesados y
preparados, como pizzas, empanadas y platos de pasta. De hecho, un informe de la consultora
Technavio encontré que el mercado mundial de comidas congeladas preparadas se espera que

crezca a una tasa compuesta anual del 3% entre 2019 y 2023.

Podemos concluir que la comida congelada es una opcion conveniente para aquellos
que buscan una solucidn rapida para las comidas pero sobre todo manteniendo los estdndares
de calidad, salud y sabor.

2.4 Cultura Ecuatoriana

“La cultura, conjuntamente con la religion y otras caracterizaciones
sociodemograficas, representa uno de los principales factores que determinan la aceptacion
de determinados productos dentro de la alimentacion, asi como su apreciacion en término de
gustos y sabores segun (Mak et al., 2012a) citado en (Herndndez Mogollon, Di-Clemente, &
Lopez-Guzman, 2015). Asi, la cultura determina y moldea la historia culinaria de un pueblo,
la define y, a través de la misma, se expresa y se convierte en algo tangible, sensorial y
placentero.” (F. Torres pg 9, Universidad Complutense de Madrid). Como se menciona en la
cita mencionada en la revista escrita por Francisco Torres et.al, la cultura tiene un gran peso

en la alimentacidn y gustos de una poblacion, y asi mismo en la identidad de la sociedad.
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Cuando se trata de los ecuatorianos, la comida es uno de los elementos de orgullo, de
patriotismo. Gracias a la amplia variedad de sabores, texturas y combinaciones de las 4

regiones, hacen que la comida ecuatoriana sea conocida, deseada, y sabrosa.

“Ecuador esta estrechamente relacionada con las manifestaciones culinarias
ancestrales, nativas y criollas, y esta unidad ha de verse como parte de la herencia cultural
—el nucleo desde donde se retroalimentan las distintas expresiones que conforman la
identidad cultural del pais—, en un entorno tendiente a mejorar las condiciones de salud y
nutricion de la poblacion, para fortalecer el sector turistico-hostelero y como via de
proteccion del medio ambiente.” (B. Goyes, pg 32, 2015). El articulo de la revista por Bella
Goyes, en realidad es una investigacion universitaria que se recopilod de la Universidad
Técnica del Norte de Ibarra. La investigacion tenia como fin comprobar que hay una relacion
entre la comida, la cultura y la identidad. Y sin duda se comprobo la hipotesis. Hay una
correlacion entre estos elementos, lo que permite ahora analizar los resultados desde los ojos

de ecuatorianos.

La gastronomia ecuatoriana va mas alla del simple acto de cocinar. Es un momento de
union, de placer, de historia. Como cultura, tendemos a cocinar en familia, lo que da espacio
a conversar, compartir, reir. Asi mismo, las recetas que sabemos, han pasado por varias
generaciones, es algo de siglos, que seguira siendo asi mientras el contar historias y
escribirlas, o en este caso recetas, seguird permaneciendo en el tiempo esta tradicion. En
términos de geolocalizacion, como se mencion6 anteriormente, en el Ecuador existen 4
regiones, Costa, Sierra, Amazonia y Galapagos. Cada una de ellas tiene sus alimentos
principales, que gracias a la condicion climdtica, o su cercania o lejania a nivel de mar,

permite su crecimiento. Una caracteristica en comun que tienen las 4 regiones, es la frescura
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de sus productos, provenientes de la naturaleza. La calidad, el sabor, la cantidad de productos

que nos ofrece la tierra en Ecuador, es sensacional.

La cultura de los ecuatorianos, cuando se trata de comida congelada, en sus inicios
tuvo un rechazo por parte de la sociedad, ya que existia el mito de que la comida congelada
es “mala” y dafiina para la salud. Las generaciones de Boomers, Baby Boomers y X, son los
que sostenian esta idea. Gracias a investigaciones, se comprueba que la generacion de los
millennials es la generacion menos escéptica, les gusta probar cosas nuevas, se los puede
considerar como rebeldes. Mientras que la generacion Boomer son mas tradicionales, les
gusta estar constantemente informados, y si es algo que sale de la rutina, les afecta mas que a
otras generaciones . Asi se menciona en la investigacion de Claudia Diaz, para la revista Clio
América. Las generaciones que les siguen, centennials y futuro, son mas abiertas hacia
nuevos productos con nuevas tecnologias. Sin embargo, los que tienen el poder de compra,
son las generaciones hasta los millennials. Por ello, generaciones como boomers, baby
boomers, x, prefieren productos enlatados, que las marcas no mencionen comida congelada
por la mala asociacion que existe. Debemos considerar, que hoy en dia, el tiempo es algo que
los ciudadanos valoran mas que antes, por lo que comprar comida congelada se vuelve una
herramienta de ayuda para ahorrar tiempo de cocina cada vez mas utilizada, y aprovechar el

tiempo realizando los hobbies que nos gustan y pasar tiempo con nuestros seres queridos.

2.5 Psicologia del color

“El efecto psicologico del azul ha adquirido un simbolismo universal (...) el azul es
también el color de la fidelidad, pues esta solo se pone a prueba cuando se da ocasion por
infidelidad”. ( Heller, pg 24-25, Psicologia del Color). Como propuesta para la empresa

Kypross y en especifico su marca IceMan, proponemos un cambio de imagen, agregar
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colores a su paleta y como resultado a sus paquetes. Antes de proponer los colores,
realizamos una investigacion, y que mejor manera que cada color respalde lo que buscamos.
Como se mencioné anteriormente el azul se lo considera como el color de fidelizacion, y en
nuestra propuesta se habla de un programa de fidelizacion, en el que podremos acercar a la
marca con sus clientes que ya compran sus productos pero no son leales como tal todavia. De
igual manera, el azul claro se lo asocia con la paz, la alegria, la calma, y que mejor que
representar un postre con un color azul, que psicologicamente hara que los usuarios compren
el producto porque sienten que tendran paz al probarlo. IceMan tiene una linea de helados,
churros, waffles, lo que pudieran explotar su imagen utilizando colores como azul y un

naranja claro para generar impulso, deseo, tranquilidad, paz.

Ahora, en tanto al color verde que ya es utilizado por la marca, simboliza naturaleza,
juventud, de la vida y salud. Esto puede tener ciertas oposiciones de parte del mercado, ya
que siendo un producto de comida congelada, el cual se asocia a “malo” “insano” . Estudios
demuestran lo contrario, es cuestion de argumentar por medio de la comunicacion el por qué

esa ideologia es erronea. Como se mencion6 anteriormente, el verde se lo asocia a la

juventud, incluso de aqui parte el famoso dicho “ese man esta verde todavia”.

“El rojo es dulce y el naranja es agridulce (...) se los asocia con diversion y el ser
social, el rojo color de la pasion y naranja se lo asocia al sabor al hambre” (Heller, pg 182,
Psicologia del Color). Para IceMan, uno de sus productos estrellas, son las papas, y que mejor
manera de asociarlas con diversion, para un momento social, cuando se tiene hambre o
antojos (que se relaciona con la pasion). Si observamos detenidamente, las empresas de
comida rapida tienen naranja o rojo en sus colores ¢ incluso es su color principal, tal como:

McDonald’s, KFC, Burger King, Wendy’s, entre otras. Esto no es coincidencia, lo utilizan
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adecuadamente para provocar hambre en los usuarios, y ese impulso de comprar sus

productos y saciar esa necesidad que tenemos de comer algo que va fuera de la rutina.

Ahora bien, cuando se habla sobre “packaging” o empaques, junto con su linea
grafica,siempre debe haber un color que armoniza, que junta a los colores. En este caso se
propone que sea el blanco. El blanco se lo asocia con la honradez y el bien. Ahora, si
pensamos en la marca IceMan, esta ofrece una tecnologia de calidad, innovadora, que permite
entregar a sus clientes calidad en la comida, ya que su tecnologia de congelacion individual,
sin agregar quimicos a la comida permiten que mantengan su esencia y frescura. La marca
por el simple hecho de que no promocionan que sus productos son frescos no significa que no
lo sean. Los productos a penas se los cosechan el en campo, van directo a las fabricas solo
para que pasen por el proceso de congelacion individual, no se puede decir que son
organicos, pero si que son buenos, que no son dafiinos, que la marca no miente en sus

procesos y que son honrados.
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3. METODOLOGIA

3.1. Investigacion y Analisis de Mercado

La investigacion de mercado nos brinda el poder de conocer a nuestros posibles
consumidores y clientes para con la informacién obtenida lograr alcanzar posicionamiento en
el mercado y por consecuencia mejores resultados. Segun Prieto “La investigacion de
mercado es la recoleccion, tabulacion y analisis sistematico de informacion referente a la
actividad de mercadotecnia, que se hace con el proposito de ayudar al ejecutivo a tomar
decisiones que resuelvan sus propositos en el negocio.” (Prieto, 2009). Sabiendo esto con
nuestra investigacion esperamos llegar a la informacion necesaria para resolver los problemas
de nuestro cliente y ademés con estrategias publicitarias y comunicacionales alcanzar un
proposito.

La muestra que hemos decidido desarrollar se concentra en el distrito metropolitano
de la ciudad de Quito, Ecuador. Contando con la consideracion de hombres y mujeres de 18
anos hasta mayores de 52 afios, de clase baja, media, media alta y alta. Para determinar
nuestro universo de investigacion hemos recurrido al INEC (Instituto Nacional de Estadistica
y Censos) con un numero de habitantes existe de 2 781.641 en la ultima proyeccion de
habitantes que se dio en el afio 2020.

La férmula que utilizaremos para proceder a determinar una muestra es la siguiente:

2 x P xQxN
EN-1)+Z2xP ¥{Q

Donde:



n= Tamano de la muestra.

N= Universo (2 781.641)

Z= Valor asociado con el grado de confianza seleccionado.

P= Probabilidad de éxito igual al 50%

Q= Probabilidad de fracaso igual al 50%

E= méaximo error que el investigador permite y tolera. En este caso es de 0,05.

1,96 = 0,50 * 0,50 * 1 692 620,56

n

n =384

~ 0,052 % (2781641 — 1) + 1,96 * 0,50 * 0,50
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Con esto determinamos que necesitamos realizar un minimo de 384 encuestas como parte del

proceso de estudio e investigacion de mercado.

3.2 Resultados de las encuestas online

Respuestas alcanzadas 393 encuestas.

Edad

393 respuestas

Grdafico no.15

—_ |
‘

® 18-22
® 23-27

28-32
@ 33-37
@ 3842
® 4347
® 48-52
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Edad

Respecto a la edad de nuestros encuestados, decidimos realizar diferentes tipos de
rangos: 18 a 22,23 a 27, 28 a 32, 33 a 37, 38 a 42, 43 a 47 y por ultimo de 48 a 52. Con el
objetivo de identificar qué generacion es la que mas consume comida congelada. Nuestras

respuestas se concentraron en un 31% en 38 a42 y un 22% de 33 a 37 y un 20.4% de 43 a 47

afios.
Sexo
393 respuestas
@ Masculino
@ Femenino
@ Helicoptero
Grafico no.16
Sexo

Nuestra encuesta se direcciond para identificar al consumidor, identificando al sexo
femenino, masculino y otro. Tuvimos un 59.3% de respuestas femeninas y un 40.5% de

respuestas masculinas.

Estado econémico
393 respuestas

® Bajo

@ Medio bajo
@ Medio

@ Medio alto
@ Alto
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Grafico no.17

Estado econémico
Entender el estado econdmico de los consumidores de comida congelada. Con las
categorias bajo, medio bajo, medio, medio alto y alto. Obtuvimos 61.8% de rango econémico

medio alto. 21.6% medio y 14% alto.

¢Has comprado comida congelada?
351 respuestas

®si
® No

Grafico no.18

.Has comprado comida congelada?
Quien consume comida congelada un 88.6% de los encuestados si y un 13.4% no

consume comida congelada.

¢Qué marcas han comprado?
392 respuestas

IceMan 260 (66.3 %)

Facundo 327 (83.4 %)

Patata 12 (3.1 %)

Green Garden 163 (41.6 %)

No he comprado comida

0,
congelada 46 (11.7 %)

0 100 200 300 400
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Grdfico no.19

.Qué marcas han comprado?
En la encuesta gana Facundo con un 83.4% de consumidores, continua IceMan con un

66.3% de consumidores y en tercer lugar Green Garden con un 41.6% de los consumidores.

¢Conoces la marca de comida congelada Ice Man?

361 respuestas
® si
® No
25.8%

.Conoces la marca de comida congelada IceMan?

Grafico no.20

Nuestra encuesta un 74.2% si ha consumido comida IceMan y un 25.8% no conocen

la marca.

¢En qué ocasion consumes o consumirias comida congelada?
393 respuestas

@ Diaadia
@ Salir de un apuro

47.8% @ Cuando no tengo tiempo de cocinar
@ Reuniones/eventos
@ No consumo comida congelada
32.8%

Grdfico no.21
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.En qué ocasiones consumes o consumirias comida congelada?

En nuestra encuesta un 47.8% consumen comida congelada cuando no tienen tiempo
de cocinar, un 32.8% cuando necesitan salir de un apuro, un 9.7% no consume comida
congelada y un 7.7% lo consume a diario.

3.2 Resultados de entrevistas supermaxi

El dia sibado 22 de Abril, a las diez y media de la manana, se realizd una
investigacion basada en opiniones de los consumidores que se encontraban en la seccion de
comida congelada. Se pregunt6 a 30 personas. El proceso duré 1 hora y media.
Cautelosamente nos acercamos a los clientes en la seccion mencionada, les mencionamos que
somos estudiantes de la Universidad San Francisco y esta investigacion es para nuestra tesis.
Una vez que teniamos la aprobacion de la o las personas proseguimos a hacer ciertas
preguntas. Estas trataban de su edad, de si habian consumido congelada, y al saber esto les
deciamos que observen las diferentes estanterias que se encontraban los productos de IceMan,
les haciamos apuntar cual paquete escogieran y por que. Debemos mencionar que en ningun
punto de la investigacion se menciono que nosotras nos enfocamos en la marca IceMan, de
esa manera no hubiera sesgo de opinion.

Iniciamos con la seccion de papas fritas. Un 45% de los encuestados dijeron que
comprarian Papas Choli, mientras que el 27,5% restante dijeron que comprarian papas
Facundo y el otro 27,5% dijeron papas IceMan. Dijeron que lo que mas les llamaba la
atencion de los paquetes eran los colores y el tipo de papas que mostraban en la imagen. De
igual manera se mencion6 varias veces el hecho de que una bolsa de papas fritas sean verdes,
“no es placentero” ya que no las asocias con saludable necesariamente. Les llamaba la
atencion que Facundo muestra una imagen familiar y segura. En cuanto a las papas IceMan,
los usuarios mencionaron varias veces que habian tenido una experiencia positiva con esta

marca, que el sabor es unico y que en sabor les gana a Facundo y a Choli.
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Luego de la seccion de papas, pasamos a la categoria de vegetales. EI 90% de las
personas que preguntamos dijeron que preferian los vegetales de la Marca IceMan. Ahora,
debemos tener en cuenta que la marca no se enfoca necesariamente en vender vegetales
individuales, es decir, arvejas, brocoli, sino, venden ensaladas ya preparadas. Les
preguntamos por qué escogieron el paquete de esta marca, dijeron que el paquete era
llamativo, y que ya se lo conoce por ofrecer buenas ensaladas que son “faciles y rapidas de
hacer”. Algo sumamente interesante, es que dentro de la investigacion de verduras y
vegetales, habia un sefior de Tipti, justamente cogiendo ensalada IceMan. Decidimos
preguntarle cudl es la marca que sus clientes mas escogen, y justamente dijo IceMan.

En la parte de bocadillos, el 90% dijo que preferia los bocadillos de Facundo. Dijeron
que sus productos son reconocidos por la calidad, que han sido comprados por sus familiares
y amigos para las reuniones. Les preguntamos qué es lo que mas les llamaba la atencion de
los productos de Facundo, y por qué escogen esta marca. Dijeron que la combinacién de
colores es llamativa, se siente familiar, y que compraron porque gente cercana a ellos han
comprado y han tenido éxito. “Disimuladamente” les preguntamos si los bocadillos de
IceMan serian una opcion de compra, y dijeron que los paquetes no son suficientemente
llamativos para escogerlos, que no provocan hambre o impulso.

Ahora, la parte final a la que fuimos, fue la seccion de postres y smoothies. Primero
hablaremos de los helados. Este fue un producto que solo una persona de las treinta dijo que
escogeria los helados de IceMan. Le preguntamos qué fue lo que hizo que escogiera esta
marca, y dijo que habia probado una vez y que le gusto. El otro 99% dijo que el paquete no
llamaba la atencion, que no le hacia “justicia” al producto. Las imagenes que utilizaban en el
empaque eran muy simples, € incluso dijeron que los colores no son para productos como
helados. Ahora, en el caso de los smoothies, pudimos observar que la decision esta dividida.

Un poco mas de la mitad escogieron el empaque o producto IceMan, mientras que la otra



39

mitad escogieron diferentes marcas. Dijeron que lo que les llam¢ la atencion de los paquetes
de IceMan de los smoothies es que dentro de un paquete vienen varias frutas, y la imagen es
llamativa, y el color verde llama la atencion y se diferencia de los demads, ya que la gran
mayoria utiliza colores como morado, rojo y violeta.

Algo que nos llamé la atencidon dentro de la investigacion es que la generacion de los
millennials son los que mas consumen la marca, y que a pesar de que sus familias compran
productos como Facundo, ellos preferian IceMan. Muchos millenials y centennials que
entrevistamos, dijeron que IceMan se enfoca en vender productos saludables, no tanto comida
chatarra como otras marcas. Esto es algo que los distingue en el mercado segin ambas
generaciones. Al momento de preguntar al sefior de Tipti nos menciond que en su caso, sus
clientes han sido entre las edades de veinticinco a treinta. Por otro lado, estan las
generaciones de los X, baby boomers y boomers. Estas generaciones preferian Facundo en la
parte de bocadillos, de vegetales IceMan y de postres preferian otras marcas. Como segundo
hallazgo interesante, es que las generaciones de millennials y centennials, son consideradas
las generaciones de rebeldes. Ahora bien, esto no necesariamente se lo asocia con una
connotacion negativa, sino que son abiertos a probar cosas nuevas, a desafiar el status quo.
Disfrutan una vida mas saludable y les gusta que las marcas les ofrezcan productos
innovadores que satisfacen sus necesidades, la gran mayoria menciona que sea algo

saludable, sin quimicos, que sea facil y rdpido de cocinar.
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4. DESARROLLO
4.1 Desarrollo de idea
4.1.1 Analisis

En base a la investigacion primaria y secundaria realizada, logramos sacar tres puntos
claves. Primero un cambio en el manual de marca y lo que engloba este, evento de
lanzamiento de nueva imagen de la marca junto con testeo de productos al publico e
influencers, y por ultimo pero no menos importante la campafia de fidelizacion. Cada punto
tendra su enfoque diferente al igual que metas, es decir, el rebranding de marca es para llegar
a mas personas dentro de las generaciones “rebeldes” que buscan productos innovadores y
llamativos, el evento permitira al publico/target probar los productos y ver lo facil que es
realizarlos junto creando lazos duraderos con la empresa y de paso conectar a sus influencers
favoritos, y en términos del programa de fidelizacién, buscamos agradecer y premiar a los
clientes que han estado con la marca durante varios afnos y que los escogen sobre todas las
marcas. La campana de fidelizacion sera a través de un viaje a Noruega y a Canada. A
continuacion explicaremos los tres puntos a detalle y las razones por qué proponemos.
4.1.2 Propuesta Rebranding

Al reunirnos con el cliente, pudimos entender cudl era el segmento de mercado que
mas compra sus productos, y nos dijeron que eran los millennials. Decidimos hacer una
investigacion no solo para comprobar el hecho sino para entender a este target y sus razones
de compra y por qué prefieren IceMan sobre otras marcas. Realizamos una encuesta en linea,
en la que tuvimos 393 respuestas. Mas de la mitad siendo millennials. La razon de compra
principal de comida congelada es por que no tienen tiempo de cocinar, les ayuda a salir de un
apuro. Para entender por qué no existe tiempo, decidimos realizar una investigacion primaria.
En el 2022 se crearon 13,179 empresas, y cada afio este nimero incrementa dada la situacion

de desempleo en el Ecuador. Los jovenes millenials y centennials dan la cabeza al
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emprendimiento. Pero ahora debemos entender como funciona su proceso de compra. Los
seres humanos somos extremadamente visuales, es decir que si algo nos llama la atencion le
daremos nuestra atencion, y si no es el caso, haremos lo opuesto. Para comprobar esto,
fuimos al MegaMaxi, y nos enfocamos en la seccion de comida congelada. Entrevistamos a
30 personas, mas de la mitad siendo millennials. Antes de acercarnos a las personas
decidimos observar su toma de decision. Notamos que el momento mas rapido de compra fue
en vegetales (enfocandonos en la marca IceMan). No pensaban dos veces antes de escoger
dicha marca. En postres, la marca no salié favorecida, los clientes escogen otras marcas. En
las papas escogieron mas papas choli y facundo. En bocadillos facundo predominé. En
smoothies IceMan fue seleccionado por la mitad, y la otra parte escogieron otras marcas.
Ahora en helados, la marca no sali6 favorecida, varias personas mencionaron que el empaque
no era llamativo y que no le hacia justicia al producto.

Luego de observar, nos acercamos a las personas, a preguntar qué marcas escogerian
en base a los empaques. Los productos o categorias en los que la marca salio favorecida, fue
en vegetales, smoothies, y en gran parte en las papas. Postres y bocadillos tambalea la marca.
Para entender por qué no escogerian la marca por el packaging, les preguntamos que no les
llamaba la atencion, y decian que los colores, y la manera en la que se disefio el empaque. Al
entender que es lo que el cliente busca, proponemos un cambio de imagen de marca.
Elaboramos un manual de marca. De esta manera, la marca estaria guiada por la psicologia
del color, las diferentes categorias de productos tendran un color que los represente y que los
clientes los asocien por ello. Otra de las razones por las que proponemos cambio de imagen,
es por la falta de continuacion de linea grafica que tienen. En la pagina web se observa que
hay helados con paquete rojo, a pesar de que en supermercados no hubo ninguna de las veces

aquel empaque. Igual,si uno busca en internet productos IceMan sigue habiendo diferentes
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paquetes, lo que puede llegar a confundir a los clientes, y por el simple hecho de no tener
continuidad de imagen, escogen a la competencia.
4.1.3 Lanzamiento de nueva imagen

Cuando se trata de un cambio de imagen de marca, no basta con solo comunicarlo a
través de redes sociales, sino, también hacer un evento en el que se invita al publico/target
deseado a una noche junto a IceMan y su nueva imagen y publicitar en medios tradicionales
como los son vallas. Proponemos que las vallas se encuentren posicionadas estratégicamente
en la entrada de cumbaya, al frente del MegaMaxi del Scala Shopping, cerca del Quicentro en
valla digital. Ahora, en términos del evento presencial, los clientes pueden probar los
productos, pueden ver como funciona el proceso de IceMan y lo facil que es preparar comida
deliciosa en minutos. Debe haber actividades divertidas que muestran los valores de la marca,
musica, bocadillos (de diferentes productos) de la marca. Lo que se busca con esto, es que la
generacion que apelamos tenga una experiencia inolvidable, que se respire el ambiente de la
marca, y de comida congelada. Se debe prestar atencion a los detalles desde el inicio, es decir
que desde la invitacion al evento, debe ser creativa, debe tener un producto de la marca, debe
ser llamativo y que de, de qué hablar. Se debe crear un hashtag para el evento, publicitar en
redes de la empresa tanto como de los asistentes. De igual manera, como recuerdo del
evento, proponemos que se de una bolsa impermeable para que puedan utilizar al momento de
comprar comida congelada, con el nombre de la campana “Una experiencia deliciosamente
fria” , un termo, un paquete de alcohol, un sujetador de bolsas (se pueden cargar varias bolsas
en una mano gracias a dicho producto) con el logo de la marca, la bolsa que carga los
productos sea para mantener productos en frio, lo que quiere decir que una vez que el cliente
coje comida congelada, pueda poner los productos dentro de la bolsa y no se descongelaran y
tampoco se congelan las manos. . La base fundamental del evento es que sea una experiencia

inolvidable, en el que la gente en realidad asocie la marca con algo que su siguiente vez
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yendo al supermercado sea con el objetivo de si o si comprar un producto IceMan. Si se logra
crear un lazo entre el cliente y la marca, los mismos clientes seran los que hagan publicidad
no pagada a la marca, que es lo que la empresa necesita, no solo enfocarse en la publicidad
pagada. Esto permitird abrir nuevos canales de comunicacion que pueden llegar a ser igual de
efectivos como la publicidad pagada.
4.1.4 Campaiia Fidelizacion

Hay un segmento de clientes que ya compran IceMan y prefieren la marca sobre
cualquier otra, y son los millennials y en parte los centennials. Son generaciones vistas y
etiquetadas como “rebeldes”, sin embargo, no tiene porqué ser negativa la connotaciéon. Son
un grupo de personas que no se conforman con lo minimo, les gusta estar informados,
desafiar al dogma, les gusta probar las cosas y decidir por si mismos si les gusta algo o no.
Buscan tener una vida saludable, les gusta hacer deporte, seguir sus suefios y emprender. De
igual manera buscan marcas que les ayude a agilizar procesos, automatizar ciertas acciones,
en este caso cocinar. IceMan es una empresa que brinda rapidez en la cocina, tiene una
tecnologia innovadora que permite que los procesos de congelacion sean de calidad, y en si
sus productos son deliciosos, sin olvidar que ofrecen una gran variedad de productos. Lo que
pudimos notar es que una de las secciones que IceMan es fuerte en el mercado es en
verduras/ensaladas y smoothies, es decir lo “saludable”. En si, su target que mas compra de
ellos buscan ese estilo de vida sano, y en si no tienen tiempo de comprar, y los prefieren sobre
otras marcas en el mercado, por ello es importante que la marca los haga sentir especiales,
mostrar gratitud por preferirlos, y crear un vinculo fuerte inquebrantable.

Proponemos que la campafia de fidelizacion “Una experiencia deliciosamente fria” ,
sea regalar un viaje por medio de un sorteo a 2 parejas, que muestren 10 paquetes de IceMan
en puntos estratégicos y seran entregados un papel con un codigo QR en el que lo escanearon,

llenaran sus datos y participaran. Habran dos destinos, uno para cada pareja. Noruega y
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Canada. Se escogié aquellos paises por que son lugares que se los asocia con frio (como la
marca), tienen naturaleza, son turisticos y llamativos. Al brindar la oportunidad a sus clientes
para tener una experiencia inolvidable, permitira que la conexion no solo sea por compra del
producto sino que significa que la marca valora la vida de sus clientes, y quieren que
descubran lugares nuevos, que disfruten, conozcan y aprendan. Debemos tener en cuenta que
el hecho de que la marca haga una inversion en este viaje todo pagado por la marca, permitira
que la empresa tenga un retorno de inversion en cuestion de meses, por la fuerza de compra
de los paquetes después de que cada persona debié comprar 10 paquetes para participar, la
publicidad en redes y de boca a boca, y en si por la visibilidad que tendran luego de hacer
algo que no habian hecho antes.

4.2 Manual de Marca

4.3 Categorizacion

4.4 Recomendaciones

Al concluir con la investigacion de mercado, logramos entender dos ejes claves. Lo
que nos permitid hacer el plan y recomendaciones para mejorar aspectos en los que la
empresa puede mejorar. Una vez que entendimos que es lo que el target ideal de la empresa, y
cuales eran los que en realidad compran productos de la marca IceMan y sus razones para
hacerlo, pudimos tener clara la base para las futuras recomendaciones. En base a la
informacion cuantitativa y cualitativa, descubrimos que la generacion que consume
constantemente productos IceMan son millennials y en gran parte centennials. Descubrimos
que una de las razones principales de compra de productos de comida congelada, es por falta
de tiempo para cocinar, para “salir de un apuro”. La calidad de los productos y su innovadora
tecnologia es el valor agregado que ofrece esta empresa a sus clientes, sin embargo al haber

estado en el supermercado y ver el patron de compra de los clientes, logramos ver que por el
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simple hecho de tener un packaging no adecuado a las diferentes categorizaciones de
productos, tener en la pagina web no actualizada la nueva linea de productos y diferentes
empaques en su pagina web, confunden a la persona y no habia un recordatorio de la marca y
su imagen como tal.

Esto nos llevdo a la primera recomendacion para la empresa, que es hacer un
re-branding. Hacer este cambio implicé hacer un manual de marca completo, uno que tenga
una continuidad en la linea grafica en todos los productos, y que su paleta de colores vaya
acorde a la diferente categorizacion de productos que ofrecen. Es clave que al hacer esta
modificacion a la imagen de la marca, haya concordancia con lo que existe en las imagenes
del internet como en plataformas como Google, en la pagina web de IceMan y en el
mercado/super mercado como tal. Una vez que se cambia la imagen de una empresa se debe
comunicar a los clientes y al publico, por lo que se recomienda lo siguiente. Por medio de
redes sociales hacer posts y reels dedicados al lanzamiento de la nueva imagen, hacerlos
interactivos, llamativos y que generen engagement con la comunidad. De igual manera,
recomendamos hacer un evento en el que se invite a creadores de contenido e influencers y a
clientes enfocados en el target de millenials, centennials y un fragmento de la generacion x,
para que tengan presente el cambio de la empresa. El evento debe tener actividades divertidas
para que los clientes disfruten y tengan una experiencia inolvidable. De igual manera
recomendamos que les den un kit de agradecimiento por asistir, el contenido debe tener un
termo, un paquete de alcohol, un sujetador de bolsas (se pueden cargar varias bolsas en una
mano gracias a dicho producto) con el logo de la marca, la bolsa que carga los productos sea
para mantener productos en frio, lo que quiere decir que una vez que el cliente coje comida
congelada, pueda poner los productos dentro de la bolsa y no se descongelaran y tampoco se

congelan las manos.
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Como segunda recomendacion se encuentra la idea de una campafia de fidelizacion. El
generar un plan en el que se “premia” a los clientes que han preferido la marca una y otra vez
aun asi teniendo mas opciones de productos, crea un lazo entre la marca y sus clientes que
perdura a lo largo del tiempo. Como plan, creamos la campafia “Una experiencia

2

deliciosamente fria ” . Los clientes al mostrar 10 cajas de productos IceMan en puntos
estratégicos en supermercados podran recibir un papel con un codigo de barra para que
puedan escanearlo y entrar a la seccion de la campana y participar dos parejas por un viaje
todo incluido a Canada y la otra pareja a Noruega. Son lugares frios, lo que va perfecto con el
tema de comida congelada. El ver esto como una inversion y no como un gasto es clave para
la empresa, ya que la inversion retornara a ellos al ofrecer a sus clientes la oportunidad de

acercarse a la empresa, ver que los aprecian y saber que hay la oportunidad de tener estas

experiencias por ser parte de la comunidad IceMan.

4.5 Conclusion

Al finalizar la propuesta y sus respectivas acciones para la empresa Kypross y su marca
IceMan, pudimos entender como ambas recomendaciones se conectan y hacen que sea
impactante el resultado y los beneficios de la empresa al seguir el plan. Cambiar la imagen a
que tenga continuidad en las plataformas de internet, y a su vez en el mercado, con colores
respaldados por la psicologia del color y manteniendo el color principal de la marca serd lo
que permita al publico identificar la marca y escogerlos con facilidad. Al reunirnos con el
cliente, nos menciond que buscaban llegar a un nuevo mercado, y lo que hicimos fue
investigar y ver, preguntar lo que ese mercado busca de la comida congelada. Pudimos ver
que el empaque era lo que alejaba al potencial nuevo cliente y la marca. Por ello el cambiar la
imagen seria la clave para empezar a ser primera opcion en la mente del consumidor. Ahora,

en cuanto a la campafia de fidelizacion, seria una acciéon de la magnitud de llevar a dos
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parejas a un viaje todo pagado, algo que no se ha realizado en la empresa. Esto ayudara a
romper barreras entre los clientes que ya son leales y la marca. La conexion entre ambas es
que la empresa elimina las barreras o “paredes” que existe entre ellos y sus clientes, humaniza

la marca, permite que la relacion no solo sea de compra sino admiracion también.
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6. ANEXOS

6.1 Preguntas Entrevista

6.1.1 Preguntas millennials y centennial

1. Edad

2. Sexo

3. Estado econdmico

4. (Has comprado comida congelada?

5. (Qué marca han comprado?

6. (Conoces la marca de comida congelada IceMan?

7. ¢Conoces la marca de comida congelada IceMan?

6.1.2 Preguntas Entrevistas Supermaxi

1. (Qué marca de comida congelada compra usted?
2. (Cual de estas marcas elegiria?
3. (Qué colores y qué marcas le llaman mas la atencion?

4. (Qué producto de comida congelada es el que mas consumes?

6.2 Imagenes

7.1.3 Imégenes entrevistas Supermaxi e Investigacion
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