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INTRODUCCION

En la actualidad, la sociedad se encuentra inmersa en lo que se refiere a tecnologia, la mayor
parte de la poblacién mundial tiene a su favor como activo un celular de alta gama, ya que este
le permite comunicarse, asistir a clase o realizar teletrabajo, por lo que las empresas que
comercializan estos articulos, cada vez se ven mas saturadas por el cambio exorbitante de las
tendencias tecnoldgicas; esto podria conllevar a que muchas empresas busquen sobrevivir y
tener éxito, centrando su atencion en las evoluciones de este escenario tecnologico, la
competencia, la globalizacién, la falta de liderazgo en la empresas. Asimismo, las empresas
han tratado de fortalecer mas sus marcas, buscando que estas sean reconocidas a nivel nacional
e internacional, con el fin de mantener un margen de ventas considerable, para ello, invierten
recursos en planes de marketing que ayuden a solventar estos inconvenientes. En este punto
juega un papel fundamental el Branding, que busca, a través de la divulgacion promocional,
fortalecer el nombre de la empresa de tal forma que este sea reconocido e interiorizado por sus

clientes.

La empresa “Alta Gama Store” es una empresa de la ciudad de Guayaquil, Ecuador con
experiencia en la venta y comercializacion de celulares y accesorios de varias marcas
reconocidas. A grandes rasgos, la empresa cuenta con una amplia experiencia de su
participacion en el mercado, ya sea desde sus inicios en el plano informal, hasta concretar su
participacionen la competitividad formal en el mercado, siendo participe en el rubro de
comercializacionde equipos telefonicos y accesorios. La empresa no solo cuenta con un punto
de venta en laciudad de Quito, sino también que tiene participacion en Guayaquil, sin embargo,
existe un pequeio problema con eso, esto la empresa cuenta conmenor participacion y pobre

desarrollo de estrategias para el posicionamiento de esta sucursal.

Esto podria ser un limitante para su negocio, debido a que no podréd ser reconocido en su
totalidad por sus clientes y al publico en general, impidiendo incrementar su posicionamiento
en el mercado y diferenciarse de sus competidores.Ante tal situacion de la empresa de la ciudad
de Guayaquil, fue necesario tenerun diagnostico mas puntual sobre el posicionamiento que tiene
la empresa sobre sus clientesy sobre un publico en general, para tal fin se realiz6 un trabajo de
campo el cual permiti6é determinar ciertos puntos débiles como fuertes, los cuales contribuyen

en el desempefio de la distribuidora.



CAPITULO I

DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 Tema
Estrategias de branding para el posicionamiento de la tienda telefonica celular Alta Gama

Store en Guayaquil, Afio 2022.

1.2 Contexto de la Investigacion / Diagnostico

El mercado mundial estd completamente saturado de marcas y cuesta cada vez mads
diferenciarlas. Es en esta realidad, que las empresas deben hacer todo lo posible por
diferenciarse de su competencia, ofrecer una propuesta de valor a sus productos y/o servicios
que sea consono con la identidad corporativa. En Ecuador, es comun que las empresas utilicen
a la perfeccion el branding con el perfil indicado que hoy en dia el cliente desea, en estos casos,
las empresas dedicadas a la fabricacion de un producto tienen un plan estratégico, con la
finalidad de fidelizar al consumidor final mediante técnicas especializadas para observar y

evaluar el comportamiento de los clientes.

“En el Ecuador la comunicacion movil al publico se iniciaron en el afio 1993, con la llegada
de porta celular, (CONECEL CONSORCIO NACIONAL DE TELECOMUNICACION DEL
ECUADOR S.A) como innovadora de este servicio en el ecuador y con la participacion de una
empresa llamada celular power, como aquella empresa que desarrollara y sacaria al mercado
los primeros teléfonos maéviles que posteriormente serian comprados por Bellsouth en el afo
1997, luego llego al pais como en aquel entonces porta, hoy en dia operando con el nombre de
claro (CONECEL S. A) debido que movistar en el afio 2004, esta empresa espafiola con
presencia de varios paises latinoamericanos compro a Bellsouth estas 2 empresas quienes han
sido que han monopolizado el mercado hasta el afio 2003, que alegro pcs
TELECOMUNICACIONES MOVILES DEL ECUADOR TELECSA S.A) en su afan de
lograr un nuevo estilo de servicio y cobertura, sin embrago las dos primeras operadoras
apertura sus servicios en las principales calles de la ciudad. Quito Guayaquil, Cuenca Loja”

(Yaguachi, 2016).



A finales de los 90 y principios del 2000 llego a Ecuador la tecnologia del teléfono celular.
Lo que genero confianza en los habitantes para comunicarse entre ellos mismo, pero a su vez
esto generaria desventaja en algunas personas sin poderse comunicar bien sea por falta de
dinero o conocimiento de estos. Dentro del mismo contexto, en la ciudad de Guayaquil se
encuentra la empresa Alta gama store, la cual ha sido lider en el sector de las ventas de
accesorios y telefonia movil durante muchos afios, lamentablemente en los ltimos afios su
nivel de ventas ha disminuido debido a que cada dia surgen nuevos locales de la misma
actividad comercial, teniendo la necesidad de buscar estrategias de mercadotecnia para lograr
posicionarse como marca y convertir el negocio en una microempresa rentable y solvente que

cumpla con satisfacer las necesidades de los habitantes de la ciudad de Guayaquil.

Para el desarrollo de este trabajo se aplicard el método AQP y CCA, mismo que consiste en
definir donde se realizara el estudio del problema, qué o quiénes intervendran en ello y el
problema madre, asi como también se analizardn las causas, consecuencias y se dara el aporte
del autor ante dicha problematica. Por ello es importante mencionar que se deben analizar los
sintomas del problema, asi como el diagndstico, prondstico, control, y tipos de estrategias que

se deben analizar y evaluar en la empresa Alta Gama Store.

1.3  Situacion a Investigar

(Como posicionar la marca de la tienda de telefonia celular Alta Gama Store en Guayaquil?

1.4  Objetivo General
Establecer las estrategias de branding para el posicionamiento de la tienda de telefonia

celular Alta Gama Store en la ciudad De Guayaquil.

1.5  Objetivo Especificos
e Identificar las estrategias del Branding de la empresa Alta gama store en Guayaquil.
e Diagnosticar el nivel de posicionamiento de la tienda de telefonica celular Alta gama
store.

e Disefiar estrategias de Branding para la empresa Alta gama store en Guayaquil.



1.6  Idea a Defender
Estrategias de Branding para la tienda de telefonia celular Alta gama store en la ciudad de

Guayaquil.

1.7  Linea de investigacion

El presente trabajo de investigacion estd en el dominio de emprendimientos sustentables y
sostenibles con atencidén a sectores tradicionalmente excluidos de la economia social, se
encuentra soportado por la linea institucional de “Desarrollo estratégico empresarial y
emprendimientos sustentables” y por la linea de la Facultad “Marketing, comercio y negocios

locales™



CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Marco Teorico

2.1.1 Antecedentes Referenciales

En este punto, se muestran algunos estudios y planteamientos disefiados con aplicacion de
planes o programas de branding en sus diferentes modalidades (corporativo, emocional,
marketing de ciudades o place branding), aportes valiosos que le otorgan a la investigacion
pertinencia vinculando la realidad y su solucidn tedrica, algunos de los trabajos se detallan a

continuacion.

En el afio 2010, los investigadores Norberto Mufiiz y Miguel Cervantes de la Universidad
de Leon en Espana, en su investigacion marketing de ciudades y “place branding” en donde
analizaron el marketing de ciudades en el marco de las marcas territoriales o place branding.
Y luego de todo este trabajo concluyeron que hace algunos afios surgi6 una literatura académica
en el campo del marketing de ciudades y el place branding; la cual permitié que se desarrollaran
crecientemente iniciativas y estrategias para mejorar las posiciones competitivas de ciudades,
regiones, naciones y paises, que en con algunas sinergias complejas entre estas dimensiones

territoriales Muniz & Cervantes (2010).

Elda Llamas durante el afio 2013, a través de su trabajo de investigacion denominado; La
naturaleza estratégica del proceso de branding. En esta investigacion se examiné la nocion de
marca como un sistema bipolar de produccion y proyeccion de imagenes, y se exploraron las
fases del proceso de desarrollo de la marca en paralelo al proceso de planeamiento estratégico.
Finalmente analizaron la influencia que recibid el proceso de diferentes escuelas de

pensamiento estratégico para descubrir las nuevas fronteras que atraviesa este paradigma

Llamas (2013).

Sanchez (2011), desde Ecuador en su investigacion titulada “Creacion De Un Plan De
Branding Para La Avicola Cecilita Avicesat Cia. Ltda.”. Tuvo como objetivo principal “la
creacion de un plan de Branding para la Avicola Cecilita”, para tal fin, el autor considero a su

investigacion de enfoque tipo cuantitativo y cualitativo, de nivel descriptivo con disefio no



experimental de corte transversal; en tal sentido para poder identificar un diagndstico adecuado
y asi poder crear una marca y alcanzar el posicionamiento de la avicola en el mercado, fue
necesario el trabajar con una muestra de 384 pobladores quienes fueron escogidos mediante
una analisis por conveniencia. El autor pudo llegar a la conclusion de que “la aplicacion de la

propuesta es viable debido a que la gerencia muestra iniciativa para su ejecucion” (p. 86).

En la Universidad César Vallejo en Lima, Pert. Durante el afio 2020, en el trabajo de
investigacion llamado; “Branding en el posicionamiento de marca dentro de un mundo
hiperconectado” la autora Dora Cajacuri, donde se emple6 una revision sistematica y posterior
meta-analisis de quince estudios seleccionados, pertenecientes a revistas indizadas y realizados
durante los ultimos cinco afios. Los resultados pudieron mostrar que las dimensiones del
branding tienen un impacto significativo y positivo en el posicionamiento de una marca dentro

de un mundo hiperconectado. Cajacuri (2020).

En el trabajo de investigacion llamado; Estrategia de branding 360 y su incidencia en las
ventas”. Revision sistematica de la literatura cientifica en los tltimos 10 afios. Durante el afio
2019 en Trujillo, Pert. Los investigadores Maricarmen Cabrera, et al. En donde su objetivo era
determinar si la estrategia de branding 360 tiene incidencia en las ventas, tomando como
referencia estudios de los ultimos diez afios. Y como resultado del objetivo de esta
investigacion sistematica, concluyeron que el branding 360 como estrategia de marketing en
las empresas, incide de manera positiva en su nivel de ventas, ya que al aplicarse de manera
adecuada y bajo un determinado plan, ayuda al incremento en la cartera de clientes Cabrera,

Castillo, Castillo, Gonzalez, & Rubio (2019).

2.1.2 Campo de accion

2.1.2.1 Branding

Segun Schuler (2021), define el branding como la gestién de la marca como acciones que
son alineadas al posicionamiento, cuyo objetivo es despertar sensaciones y disefiar conexiones
consistentes e inconsistentes que pueden ser cruciales para que el cliente elija su marca en el
momento de decision de compra. Estas practicas promueven no solo el producto, sino también
la creacion de valor del mismo, en donde la marca sea la esencia con significados a través de
simbolos. En la actualidad, las empresas buscan crear un posicionamiento especifico mediante

sus departamentos de marketing para velar por la imagen de la marca. Las empresas de



telecomunicaciones necesitan de este método para poder incrementar sus ventas, hacer una
captacion alta de clientes y tener enmarcado un mejor nicho de mercado mejorando su
rendimiento en comparacion de la competencia, ya que esto les va permitir mantenerse siempre
en lo mas alto de la industria e innovando sus estrategias en funcion del comportamiento de la

competencia.

2.1.2.2 Tipos de branding
Sosa (2020), afirma que es importante identificar los distintos tipos de branding que existen
para poder aplicarlos de manera correcta y alcanzar el éxito que se espera. Entre estos tipos de

Branding se podria encontrar:

¢ Branding comercial: Hace referencia a la construccion, elaboracion y a la gestion de
los activos de una marca.

e Branding personal: En este caso, como la marca personal focaliza a la persona, es
bueno que esta cuide su apariencia de acuerdo a lo que expresa.

¢ Branding politico: esta categoria va relacionada con el branding personal, ya que
también se busca generar confianza y lealtad de la gente.

¢ Branding social: esta es una herramienta til para aportarle valor a la marca, consta de
acciones como el apoyo de una causa en la que las marcas proyectan su responsabilidad
social a través de las campafias.

¢ Branding emocional: Es importante llegar al consumidor a través de las emociones
antes que por la razon. Este branding refleja una serie de estrategias y recursos con el

fin de conectar las emociones.

2.1.2.3 Componentes del branding

Para Alvarez (2022), el branding es un proceso complicado, cuya finalidad es inmortalizar
marcas reconocidas, es decir que traspasen las fronteras bien sea conocidas y poco conocidas,
como a su vez ir realizando alianzas. También se debe tener en cuenta la busqueda de identidad,
donde esta se compone de marca que quiere llegar a un publico objetivo concreto, hasta llegar
a todos los procesos de compra de la marca. Los componentes del branding segtn el autor

podrian ser:



e Naming: Es el gjercicio creativo para dotar de un nombre a una marca, este es uno de
los elementos mas importantes del branding.

e Identidad corporativa: Es la presentacion visual de la propuesta de valor de una
marca, es decir, la representacion fisica de la marca.

e Posicionamiento: Es el proceso de conseguir para que la marca se quede guardada en
la mente de los consumidores a largo plazo.

e Lealtad de marca: es el grado de compromiso que se tiene hacia una determinada
marca.

e Arquitectura de marca: es el proceso mediante el cual se definen los roles y las

relaciones entre las diferentes marcas de una compaiia.

2.1.2.4 Etapas del branding

Las etapas del Branding segiin Muinoz (2022), comprende primero que cada una de las fases
de un proyecto de marca requiere de dedicacion y tiempo y segundo que dentro de este proceso
se desarrollaran distintas etapas para llevar a cabo un buen marketing. Por su parte, Sanchez
(2022), afirma que la segmentacion es un proceso de marketing mediante el cual una empresa
divide su amplio mercado en grupos mas pequeilos para integrantes con semejanzas y ciertas
caracteristicas en comun. Una vez dividido el mercado objetivo, serd mas sencillo elaborar una
estrategia de marketing mas efectiva para cada grupo en cuestion. En este sentido, para alcanzar
los logros, esta empresa de Alta Gama Store, se debe profundizar en el conocimiento de sus
recursos tecnoldgicos y logisticos con el fin de adaptar su oferta y su estrategia a los
requerimientos de este. La esencia de esta segmentacion es conocer realmente a los

consumidores ya que el requisito primordial de una empresa segmentando adecuadamente.

2.1.2.5 Analisis del Mercado Objetivo

Segun (Ordofiez, 2018) al hacer un andlisis del entorno econémico y los factores externos
que en el futuro pueden impedir el desarrollo de la compaiia, el paso siguiente es analizar la
situacion y expectativas del sector de telecomunicaciones en Ecuador. Esto se consigue
definiendo, el cliente hacia donde se quiere dirigir el producto y que componentes del branding
debe tener. Es importante evaluar por los que el cliente seleccionado acepte las propuestas

realizadas y entienda sus bondades.



e Problemas y Oportunidades. El tema del branding sefiala como preparar las
estrategias para los productos y servicios, pero puede existir algin problema en la
elaboracién donde esto no puede dejar bien parada la compaiia.

e Segmentacion de mercado. La segmentacion de mercado, también conocida como
segmentacion de clientes o segmentacion de audiencias, es un método por el cual se
pueden dividir a los clientes potenciales en distintos grupos, los cuales, permiten que
las empresas puedan enviar mensajes personalizados a las audiencias correctas.

e Criterios de segmentacion. La segmentacion, normalmente, se divide en cuatro
grandes subcategorias:

e Comportamiento: La mayor parte de las veces relacionado con necesidades
especificas y como se usa un determinado producto.

e Ubicacion: Pais, region, comunidad, provincia, ciudad, pueblo, area, etc.

e Demografia: Edad o etnicidad.

e Psicografia: Estilo de vida y opinion (Izquierdo, 2011).

Participacion en el mercado y estrategias de crecimiento. La participacion del mercado es
el principal indicador de desempefio de una empresa en contraposicion de sus competidores.
No es otra cosa que el porcentaje de sus ventas dentro de la industria y porcentajes de ventas
de mis competidores, decir la porcion del mercado que atiendo en términos de ventas en

porcentajes (Millier, 1995).

2.1.2.6 Estrategias de crecimiento en el mercado.

e La estrategia de penetracion en el mercado. Considera la posibilidad de crear a
través de la obtencion de una mayor cuota de mercado en los productos y mercados
en los que la empresa opera actualmente

o [Estrategia de desarrollo del mercado. Esta implica buscar nuevas aplicaciones
para el producto que capten a otros segmentos de mercado distintos de los actuales.
También puede consistir en utilizar canales de distribucion complementarios o en
comercializar el producto en otras areas geograficas

o Estrategia de desarrollo del producto. La empresa puede también lanzar nuevos
productos que sustituyan a los actuales o desarrollar nuevos modelos que supongan

mejorar o variaciones (mayor calidad, menor precio, etc.) sobre los actuales



o Estrategia de diversificacion. Tiene lugar cuando la empresa desarrolla, de forma

simultanea, nuevos productos y nuevos mercados (Bingham, 1998).

2.1.2.7 Plan de Marketing
El plan de marketing, segin el considerado padre del Marketing en la actualidad, Kotler

(1956) se podria entender como:

Programa que persigue conocer y comprender tan bien al consumidor, mercado y
competencia para que la empresa/organizacion ofrezca el producto/servicio que se

ajuste perfectamente a las necesidades que busca o quiere el publico objetivo (p.23).

En otras palabras es una herramienta que va permitir a una empresa planificar actividades
orientadas al cumplimiento de los objetivos y al fortalecimiento de la marca comercial con los
clientes, de esta manera, poder alcanzar su satisfaccion y lograr posicionamiento en el

mercado.

2.1.2.8 Contenido del Plan de Marketing

Asimismo, el plan de marketing al considerarse como un plan u hoja de ruta tiene una
estructura propia, la cual permite que se puedan desarrollar dichas actividades dentro de un
cronograma estipulado. Aristizabal (2020), afirma que la estructura del plan de marketing se

constituye de la siguiente manera:

Resumen ejecutivo y tabla de contenido. Este punto se constituye como el inicio del
plan de marketing, aqui se deben enmarcar los principales objetivos y recomendaciones,
esto va permitir que la directiva de la empresa, detecte cuales son los principales puntos
del plan de marketing. Estos deben reflejarse a manera de contenido y la operatividad
del plan.

Analisis de la situacion. Seguidamente, se deben reflejar datos estadisticos de la
empresa que permitan observar cual es el comportamiento que esta esta teniendo en
cuanto a ventas, costos, mercado, competidores y las diferentes fuerzas del macro-
entorno. Asi se podra entender mejor el contexto empresarial en el que se desenvuelve

la empresa; es decir, cual es el mercado, cudl es su tamafio y como es su crecimiento,
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entre otros factores que se consideran importantes. Aqui se podria hacer uso de la matriz
FODA.

Estrategia de marketing. En este item, se debe resaltar la estrategia empresarial, es
decir mision, vision y objetivos tanto financieros como estratégicos, de la misma forma
que se debe determinar cudl es el mercado meta y que tipo de necesidades se satisfaran,
para estos se debe definir cudl es o serd el posicionamiento competitivo del producto y
que va permitir alcanzar dichos objetivos. Para lograr estos es fundamental utilizar las
sinergias dentro de los departamentos de la empresa, con el propoésito de dar garantias
que habra un respaldo al plan de marketing propuesto.

Proyecciones financieras. Este punto es importante dentro del plan de marketing,
debido a que es donde se establecen los pronosticos de las ventas que se esperan,
proyecciones de gastos y el punto de equilibrio de la empresa. En lo relativo a ingresos,
las proyecciones muestran el volumen mensual de ventas esperado. En lo concerniente
a los gastos, las proyecciones reflejan los costos de marketing previstos, desglosados
en subcategorias. El analisis de punto de equilibrio muestra cuantas unidades se
deberian vender mensualmente para compensar los costos fijos mensuales y el
promedio de los costos variables por unidad.

Seguimiento de la aplicacién. Por ultimo, se constituird como el control que se ejercera
para comprobar y ajustar la aplicacion del plan. Por lo general, las metas y el
presupuesto se elaboran con cardcter mensual o trimestral, de modo que la direccion

pueda revisar los resultados de cada periodo y, en su caso, tomar medidas correctivas.

Una vez entendido lo anterior, la aplicacion del plan de marketing en lo que concierne al

cumplimiento de los objetivos de una empresa, es muy importante, debido a que este sistema

aborda una gran cantidad de factores que al cumplirse segun lo planificado podria dar como

resultado alza en las ventas y posicionamiento empresarial a la vez. Esta herramienta podria

servir como un método clave para lograr establecer estrategias de Branding para el

posicionamiento de la tienda telefonica celular “Alta Gama Store”

La aplicacion de esta herramienta depende de muchos factores que son determinantes para

una organizacion que busca reconocimiento ante un mercado, para ello se debe realizar un

andlisis exhaustivo que permita determinar la situacion tanto interna como externa de la

empresa, estas herramientas administrativas son fundamentales en toda planificacion de
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posicionamiento estratégico, debido a que permite saber con qué cuenta la empresa y que le

hace falta para lograr el posicionamiento en el mercado.

2.1.3 Objeto de estudio

2.1.3.1 Posicionamiento

Desde la posicion de Barrén (2017)en su libro El Posicionamiento, una estrategia de éxito
para los negocios enfatiza que “El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo
de negocios estd dando excelentes resultados en estos tltimos tiempos del mundo globalizado
en que la competencia cada dia se presenta con mayor agresividad” (p. 29). Los productos en
su afan de conquistar mercados van recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre
comun habia imaginado. Indudablemente, la llave del éxito de los negocios esta en ofrecer los
productos cada vez diferenciados, para satisfacer multiples deseos y exigencias de los

consumidores en caso de productos y usuarios en caso de servicios.

Como plantea Araoz (2019) en su libro Que se entiende por posicionamiento describe que:

Es fundamental tener presente que la batalla del mercado se libra en la mente del
consumidor y el posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros
productos y negocios. Si €stos no tienen una clara posicion en la mente del consumidor,
dificilmente tendran la oportunidad de sobrevivir en el mercado, los productos deben
idear estrategias efectivas para posicionarse en el mercado. En el permanente
desenvolvimiento de los negocios, llamese a nivel de productores, comercializadores o
por el lado de los consumidores o usuarios, en muchos casos servicios, se menciona a
menudo la palabra posicionamiento; algunos lo hacen sin meditar sobre el verdadero

significado del término (p. 71).

Recordemos que el posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a como se ubica en
la mente del consumidor. Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad
de reparto de la mercaderia a domicilio, que es la concrecion de las ventas virtuales, ya sea por
internet o via correo electronico, siendo esta estrategia una ventaja competitiva de la empresa
frente a sus mas cercanos competidores que negocian aun bajo el sistema tradicional,

enfatizando y mejorando el servicio que la marca, permitiendo que esta sea recomendada por
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el usuario y a su vez se mantenga presente en todo tiempo ante un pedido que el usuario realice

por medio de una aplicacion.

2.1.3.2 Tipos de posicionamiento

Desde la posicion de Trout (2018) en su libro El posicionamiento menciona que “Se
menciona que el posicionamiento del producto guarda estrecha relacion con la segmentacion,
el posicionamiento es el lugar que ocupa el producto en relacion con los competidores dentro
del nicho de mercado” (p. 28). Tal como los percibe el grupo correspondiente de clientes
potenciales, es decir, el mercado meta, los tipos de posicionamiento determinaran como como
el publico percibe el producto que la empresa estd ofreciendo, y se disefian y ponen en practica
las estrategias de marketing las cuales sean idoneas para el funcionamiento y logro que se desee

alcanzar en el mercado.

Seglin (Duarte, 2019, p. 94 — 96) en su libro Tipos de Posicionamiento menciona que “El
desempefio del producto encaja en los criterios de seleccion de ofertas de los segmentos del

mercado” enfatiza que:

e Redes sociales horizontales o genéricas. Son aquellas redes sociales que no poseen
una tematica determinada, sino que apuntan a todo tipo de usuarios. Estas redes
funcionan como medios de comunicacion, informacion o entretenimiento. Son muy
numerosas y populares, por ejemplo: Facebook o Twitter, ya que en la actualidad el uso
constante de esas redes supera a la mayoria.

e Redes sociales verticales. Son aquellas redes sociales que relacionan personas con
intereses especificos en comun, como musica, hobbies, deportes. Dentro de estas redes
se encuentran las redes verticales profesionales, como LinkedIn, que involucra
individuos que comparten el ambito laboral o que buscan ampliar sus fronteras

laborales.

Es importante enfatizar que el segmentacion y posicionamiento, tanto a nivel de analisis
como estratégico, juegan papeles netamente diferenciados y no se asimila. Las decisiones de
segmentacion siempre seran previos y constituiran el marco de referencia para el disefio de la
estrategia de posicionamiento de acuerdo con el segmento y la percepciéon que los

consumidores que forman parte del nicho del mercado y a su vez poseen las ofertas de la
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competencia, buscan quien pueda venderles u producto de calidad y aun buen precio,
resaltando que cada uno cuenta con su valor agregado, sin embargo solo el usuario podra definir

que marca es la adecuada para la elaboracion de la compra.

2.1.3.3 Claves para mejorar el posicionamiento

De acuerdo con Tonasd (2020) en su libro Tips para mejorar el posicionamiento en la
empresa menciona que “Toda empresa o particular que pone en marcha una pagina web tiene
como principal objetivo recibir el mayor nimero de visitas posible” (p.73). Para lograr esta
mision entra en juego el SEO, mas conocido como posicionamiento en buscadores, donde se
utilizan técnicas para que los buscadores posicionen la web en los primeros puestos de las
busquedas que realicen los usuarios, permitiendo formar parte de las primeras marcas que se
encuentren en el navegador, permitiendo posicionarse en la mente del consumidor ya que al

estar presente serd una de las mas visitadas por los usuarios

Desde la posicion de Alvarado (2018) en su libro Claves de mejora para el posicionamiento

menciona que:

El posicionamiento estratégico es una de las claves de éxito del marketing, cuyo
objetivo es situarse en un escalon determinado dentro de las prioridades de cada uno.
Cuando alguien piensa en comprarse un determinado producto baraja una serie de
opciones. Precisamente, si una compaifiia estd mejor posicionada que otra, las
posibilidades de que le acaben comprando seran mucho maés elevadas, para esto la
mayoria de las empresas utilizan claves para mejorar o posicionar la marca dentro del
mercado, que fomente una mayor credibilidad y confianza del producto, logrando

mayores resultados de ventas (p. 92).

El Posicionamiento queda construido a partir de la percepciéon que puede tener un
consumidor respecto a una marca determinada y sus competidores. Esta percepcion estratégica
es el proceso en el que se lleva una marca desde un estatus o imagen determinado, al objetivo
que se plantea al inicio de la campafia. Asi, cuando se inicia un plan es importante tener en
cuenta unos factores determinados para garantizar el éxito, sin embargo, por un lado, la

diferenciacion permite conseguir los objetivos que se plantean y, ademas, usar menos recursos.
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Estar posicionados con lo que hace la mayoria dificulta que el consumidor tenga en cuenta la

marca.

2.1.3.4 Estrategias de posicionamiento

De acuerdo con Figueroa (2018) en su libro Estrategia de Posicionamiento afiade que “En
marketing, llamamos posicionamiento a la imagen que ocupa nuestra marca, producto, servicio
o empresa en la mente del consumidor” (p. 82). Este posicionamiento se construye a partir de
la percepcion que tiene el consumidor de nuestra marca de forma individual y respecto a la
competencia, la estrategia de posicionamiento es un proceso mediante el cual se desarrolla una
estrategia que tiene como objetivo llevar a la marca, empresa o producto desde su imagen actual
a la imagen que desee mejorando el status de dicha empresa mediante estrategias previamente

diseniadas

Empleando las palabras de Garcés (2020) en su libro Estrategia de posicionamiento en las

industrias menciona que

cuando se inicia un plan es importante tener en cuenta unos factores determinados para
garantizar el éxito. Por un lado, la diferenciacion permite conseguir los objetivos que
se plantean y, ademads, usar menos recursos, estar posicionados con lo que hace la
mayoria dificulta que el consumidor tenga en cuenta la marca, de hecho, dos conceptos
que sirven para entender correctamente en marketing son el pull y el push, mientras
push se refiere a empujar, y, por tanto, a buscar la diferencia en precio, pull es tirar
buscando mas algo cualitativo y no cuantitativo, por lo tanto, marcar la diferencia

también se basa en intentar dificultar que la competencia pueda imitarlo (p. 39).

Los beneficios que el producto dé a la competencia también son importantes junto a la
integracion de la campana dentro de la comunicacion de la empresa, previamente, es
importante calcular correctamente la rentabilidad de dicho producto, de nada sirve llevar a cabo
un proceso de perfeccionamiento, si posteriormente se tienen pérdidas, debe incrementarse el
valor afiadido, mejorando la estabilidad de cada departamento. Algunos tipos de estrategias se

los puede denominar de la siguiente forma:
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e Atributos de marca: Algunas marcas llevan mucho tiempo en el mercado, y cuentan
con un posicionamiento que, por su propio nombre, ya es suficiente para ser un atributo
diferenciador. En lineas generales, es recomendable intentar jugar todas las bazas a un
solo atributo, ya que a largo plazo serd mas rentable que centrarse en varios.

e Beneficios del producto: Al consumidor hay que darle razones para comprarlo. Por
ello, centrar la diferenciacion en los beneficios que otorga siempre sera una buena
estrategia.

e Basarse en el consumidor: Una misma marca puede tener diferentes lineas de producto
y, cada una de ellas, un target diferente. Si se quiere centrar uno en el usuario, las
campanas de influencers suelen ser muy efectivas.

e Uso del producto: Otra buena opcion consiste en destacar los atributos diferenciadores

de la finalidad de dicho bien o servicio.

2.1.3.5 Posicionamiento Digital

Seglin Menéndez (2016) en su libro El posicionamiento como funcion estratégica clave en
la empresa indica que “La definicion del posicionamiento de un producto o servicio es,
probablemente, la funciéon mas importante entre todas las funciones de marketing, ya que a
través de ella se conectan, en mayor o menor medida, el resto de las actividades™ (p. 32). Se
define la relacién de un producto o servicio con sus clientes y, sobre todo, se establece el
camino que va a seguir un producto en el mercado. Asi, el posicionamiento se convierte en el
centro de la estrategia de la empresa, al estar la funcion de marketing compartida e integrada

en mayor o menor grado en todos los departamentos de ésta.

Citando a Ruiz (2020) en su libro El Posicionamiento en el Marketing Digital enfatiza que:

El concepto de posicionamiento, si bien parte principalmente de una actividad de
comunicacion, se extiende a todos los elementos del marketing mix con el objetivo de
darle coherencia y solidez. Desde sus inicios ha sufrido cierta vulgarizacion en su
utilizacion, aplicindose extensivamente a areas muy dispares de la actividad comercial.
Se habla asi, por extension, de posicionamiento de precios, de posicionamiento
publicitario e incluso de posicionamiento en un lineal, distorsionando su sentido inicial.
Su posicionamiento dependerd mucho de las estrategias que desempefié la empresa, si

su vision es mantenerse presente en la mente del consumidor, deberd generar un
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impacto positivo ante este, coordinando con una estrategia que lo conllevé al

posicionamiento (p. 58).

Su posicionamiento no es dificil de lograr sin embardo debera tener presente algunos puntos
que le servird como informacién para poder posicionarse, por ejemplo, cual es su publico
objetivo, que les gusta, que prefieren, entren otros. El uso de la tecnologia por medios digitales
es una herramienta que muchas empresas la usan a su favor, utilizando cada uno de sus atributos
para generar mayor impacto, permitiendo a la marca destacarse ante los demads, ya sea por su
contenido de valor, pagina creativa o productos personalizados, marcando tendencia e

innovacion.

2.1.3.6 Analisis DOFA

El analisis FODA es importante para toda empresa, debido a que permite estudiar cualquier
organizacion desde la parte administrativa hasta la operativa, también sirve para estudiar la
situacion actual y sacar conclusiones sobre como va la empresa y que decisiones debe tomar
para el futuro. Estas herramientas administrativas tienen una naturaleza y un objetivo dentro
de una planificacion empresarial, por lo que es preciso resaltar el aporte de (Vinicio, 2016),

quien afirma que el andlisis de la matriz DOFA se entiende como:

Es un instrumento de diagnostico utilizado por una empresa u organizacion con la
finalidad de intervenir profesionalmente tanto en la formulaciéon y aplicacion de
estrategias como en su seguimiento para hacer una evaluacion y control de resultados.
Consiste en realizar una evaluacion de los factores fuertes y débiles, que diagnostican
la situacion interna de una organizacion, asi como la evaluacién externa, marcada por

las oportunidades y las amenazas.

El anélisis de esta matriz, debe surgir del entorno, considerar partes importantes como lo
son las debilidades y las fortalezas, las cuales surgen del micro-entorno y las oportunidades y
amenazas salen del Macro-entorno. Es pertinente sefalar que las Debilidades y Fortalezas
dependen de factores internos que la empresa puede corregir y mejorar, en cambio que las
Oportunidades y amenazas provienen de factores sociales y politicos en su mayoria, por lo que
se puede adaptar a las circunstancias pero no se puede intervenir directamente Riquelme

(2016).
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Por otra parte, lo que resulta de estudiar las estrategias FO, FA, DO, DA, es que se pueden
aplicar de acuerdo a los analisis que salgan de herramientas administrativas aplicadas, por lo
que es importante conocer cudles son las estrategias que salen del DOFA cruzado y que podrian
permitir fortalecer la empresa frente a las debilidades y amenazas. A continuacion se van a
analizar las estrategias FO, FA, DO y DA, que estas resultan de situaciones resultantes de la
empresa por diversos motivos donde puedan salir aspectos positivos y de los puntos negativos

puedan existir mejoras para crecer y posicionarse en el mercado. Duque (2019).

Las estrategias FO, se las considera de EXITO, usando las fortalezas se aprovechan las
oportunidades.

Las estrategias FA, consideradas como de REACCION, consiste en mitigar las
amenazas empleando las fortalezas.

Las estrategias DO, identificadas como de ADAPTACION, se trata de aprovechar las
oportunidades para revertir las debilidades.

Las estrategias DA, se entiende que son de SUPERVIVENCIA, la idea es contrarrestar
las amenazas reduciendo o eliminando las debilidades.

Estas estrategias deben ser utilizadas en el Plan de Accion de la empresa o en el

Balanced Scorecard, las mismas que contribuiran al logro de los objetivos estratégicos”

2.1.3.7 Matriz Pestel

Segun Gutierrez & Restrepo (2017), “es una herramienta de analisis estratégico utilizada
ampliamente en estudios administrativos, esta acerca a la empresa al mercado, entendiendo que
su objetivo es identificar, en un momento y en un espacio dados, los aspectos que permiten
darle forma a una imagen organizacional relativa a ese sistema de referencia temporal y
espacial” (p. 15) Con esta herramienta se podria decir que se puede abordar mas factores que
determinan el equilibrio de un mercado, como lo es el factor politico, el factor econémico, el
factor social, el factor tecnoldgico, el factor ecologico y el factor legal. Con esto la empresa
puede tener un panorama mas amplio de lo que es el macroentorno y de qué manera se puede

trabajar considerando estos factores en pro del crecimiento empresarial.
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2.1.3.8 Componentes de la Matriz Pestel
Variables politicas. Son los aspectos gubernamentales que inciden de forma directa en
la empresa. Aqui entran las politicas impositivas o de incentivos empresariales en
determinados sectores, regulaciones sobre empleo, el fomento del comercio exterior, la
estabilidad gubernamental, el sistema de gobierno, los tratados internacionales o la
existencia de conflictos internos o con otros paises actuales o futuros. También la
manera de la que se organizan las distintas administraciones locales, regionales
y nacionales. En este caso se puede aplicar a las tecnologias son los decretos que

aplican a las tecnologias. Gutiérrez & Restrepo ( 2017)

Variables econémicas. Hay que analizar los datos macroeconomicos, la evolucion del
PIB, las tasas de interés, la inflacion, la tasa de desempleo, el nivel de renta, los tipos
de cambio, el acceso a los recursos, el nivel de desarrollo y los ciclos econémicos.
También se deben investigar los escenarios econdmicos actuales y futuros y las politicas
economicas. El apoyo que puede brindar el gobierno al sector tecnologico para que

realice acuerdos con otros paises Parada (2013).

Variables sociales. Los factores a tener en cuenta son la evolucion demografica, la
movilidad social y cambios en el estilo de vida. También el nivel educativo y otros
patrones culturales, la religion, las creencias, los roles de género, los gustos, las
modas y los habitos de consumo de la sociedad. En definitiva, las tendencias sociales
que puedan afectar el proyecto de negocio. Con este componente se debe tener presente
que marcas de celulares prefieren los habitantes de Quito-Ecuador y las marcas que se

posicionan en el mercado Trenza (2018).

Variables tecnoldgicas. Resulta algo mas complejo de analizar debido a la gran
velocidad de los cambios en esta area. Hay que conocer la inversion publica en
investigacion y la promocion del desarrollo tecnoldgico, la penetracion de la
tecnologia, el grado de obsolescencia, el nivel de cobertura, la brecha digital, los fondos
destinados a I+D, asi como las tendencias en el uso de las nuevas tecnologias. Se
analizara sobre los inventos que sacan las companias de celulares para luego venderlos
a los clientes de acuerdo al segmento de mercado que tienen seleccionado en el

mercado Alvarado (2015).
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Variables ecoldgicas. Los principales factores a analizar son la conciencia sobre la
conservacion del medio ambiente, la legislacion medioambiental, el cambio climatico
y variaciones de las temperaturas, los riesgos naturales, los niveles de reciclaje, la
regulacion energética y los posibles cambios normativos en esta area. En este item hay
que analizar cuanto material han desperdiciado las compaiias y puede afectar al medio

ambiente Martinez (2012).

Variables legales. Toda la legislacion que tenga relacion directa con el proyecto,
informacion sobre licencias, legislacion laboral, propiedad intelectual, leyes sanitarias
y los sectores regulados, etc. Pueden evaluar sobre la comercializacion de este producto
y la principal preocupacion es que no exista contrabando entre las personas de dudosa

procedencia (Prieto, et al., 2015).

El diagnostico que se podria obtener al aplicar esta herramienta a la empresa Alta Gama
Store, podria darse que desde el punto de vista politico, el cambio de presidente se muestra
positivo, debido a las nuevas oportunidades que se le dara al comercio en el Ecuador, de la
misma forma la apertura de nuevos tratados da un panorama positivo frente a la importacion
de estos equipos de otros paises. Desde el punto de vista econdmico, muestra que habra un
aumento en las exportaciones, lo que es positivo para la empresa, si pretende hacer
exportaciones de equipos celulares de alta gama a otros paises vecinos, por lo que a partir de
esto se crearia un posicionamiento mayor, debido a que se estaria cubriendo mayor parte del

mercado nacional e internacional.

El aspecto social, es muy importante y aunque en el resultado se resalta como indiferente lo
cierto es que a través de la aplicacion de nuevas estrategias de posicionamiento de la marca, se
vera reflejada la confianza del cliente en esta empresa. El factor tecnoloégico, apunta como una
amenaza, ya que a diario surgen nuevas modalidades de robo de informacion y hackeo que
suponen un riesgo no solo para la empresa en cuanto a la pérdida de la informacion, sino para
la sociedad como tal. Por ultimo, el aspecto legal a través de la ley organica de
comunicaciones, permite que la empresa Alta Gama Store, se desenvuelva dentro de un
contexto totalmente legal, por lo que esto le daria mayor confianza al cliente en los productos

y servicios que se ofrecen y por ende en la marca empresarial.
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2.1.3.9 Matriz de perfil competitivo

Por otra parte, se tiene otra herramienta administrativa, que va orientada hacia el analisis de
la competitividad empresarial la Matriz de Perfil Competitivo, la cual “identifica a los
principales competidores de la empresa, asi como sus fortalezas y debilidades particulares, en
relacion con una muestra de la posicion estratégica de la empresa. Los factores de una MPC
incluyen cuestiones internas y externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las

debilidades” Pérez (2011).

Para Saez (2002) esta matriz requiere de algunos pasos que son fundamentales a la hora de
conocer la posicion de la empresa frente a los competidores, por lo que ofrece ciertos criterios

que se deben tener en cuenta para construirla y que el autor resalta a continuacion:

Identificar los Factores Claves. Para este paso depende de cada industria en
particular. Es decir, las industrias de consumo masivo tendran factores, como la marca,
que en otras industrias no seran importantes, como la marca en proveedores del Estado.
Bésicamente, la idea es identificar los factores que hacen que algunas empresas

triunfen mientras que otras fracasen Scheel, (2012).

Asignar pesos a cada factor. En este punto se cuentan con diversas opciones para
asignar pesos a cada factor. Las mas importantes son tener en cuenta la opinion de
managers, clientes o comparar las empresas mas exitosas con el resto, para identificar
los factores mds importantes (Mosquera, et al.,2010).

Asignar ratings a cada empresa. Para este punto, se debe realizar un analisis del
rendimiento de cada empresa en cada factor. Se pueden tomar diversas estrategias para
obtener un rating, el cual puede ser subjetivo. Es decir, para obtener un rating en el
factor Marketing, analizar opiniones de expertos en Marketing con conocimiento de la

industria Scheel (2012).

Calcular el rating final de cada empresa. Antes de llegar al final se debe hacer el
calculo de los resultados obtenidos, haciendo la sumatoria de los puntajes obtenidos en

todos los criterios que se establezcan dentro de la matriz (Alvarez, et al., 2010).

Comparar los puntajes finales y tomar medida. Por tltimo, la empresa debe tomar

medidas para mejorar su situacion competitiva, en el caso de que se encuentre en un
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nivel mas bajo que el de la competencia. Una vez estudiados todos los puntos
anteriores, se realizard una comparativa de la empresa Alta Gama Store y la empresa
Movil Store, con el fin de conocer la posicion n competitiva de ambas empresas y saber
qué aspectos se deben mejorar segin los criterios establecidos por los autores Pérez

(2011).

Los resultados de la matriz de perfil competitivo, deja ver que la empresa Alta Gama Store,
presenta una diferencia de 0,6 por debajo de su competidor la empresa Movil Store, por lo que
sera necesario la implementacion de estrategias que permitan que la empresa se posicione en
los primeros lugares de esta industria, considerando que tiene a su favor, la calidad de sus
productos, el asesoramiento al cliente y el servicio al cliente, por lo que tiene fortalezas para

posicionarse delante de la competencia.

2.1.3.10 Las Cinco Fuerzas de Porter

Las cinco fuerzas de Porter, sirven como diagndstico de competitividad empresarial, que
muestra basicamente en que punto dentro del modelo tiene mayor incidencia una empresa
determinada. “El modelo de las cinco fuerzas de Porter propone un marco de reflexion
estratégica y sistematica para determinar la rentabilidad de un sector en especifico,
normalmente con el fin de evaluar el valor y la proyeccion futura de empresas o unidades de
negocio que operan en dicho sector” (Pimentel, Olivero, Soto, Luna, Cruz & Peguero, 2014 p.

467). Las cinco fuerzas de negociacion propuestas por Porter en una organizacién son:

Poder de negociacion del cliente. Esta fuerza examina el poder del consumidor y su
efecto sobre los precios y la calidad. Porter considera que cuanto mas se organicen los
consumidores, mas exigencias y condiciones impondran en la relacion de precios,
calidad o servicios, por tanto, la empresa contara con menos margen y el mercado sera
entonces menos atractivo Porter (2009).

Poder de negociacion del proveedor. Dentro del analisis Porter, el poder de
negociacion de los proveedores se da cuando la demanda es mucho mas elevada que la
oferta. Al existir un nimero elevado de materias primas, los proveedores podran
incrementar el precio del producto final. Aun asi, su poder de negociacion reside en

otros aspectos, como que el intercambio de materias primas tiene un coste elevado, las
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empresas no compran un volumen elevado de productos o que no hay materias
sustitutivas para los productos existentes Koontz (2012).

Amenaza de nuevos competidores. La aparicion de competidores en la industria se
debe a la existencia de un mayor nimero de materias primas dentro de ese sector, por
lo que el aumento de la oferta sera elevado. Ante esto, existen numerosas barreras
proteccionistas por el que el acceso a un sector que ya esta consolidado es complejo.
Por ejemplo, la falta de experiencia, elevadas tasas arancelarias, dificultad en los
canales de distribucidn, especializacion en los procesos de trabajo o saturacion del
mercado, entre otros Saracho (2005).

Amenaza de productos sustitutos. Esto es la aparicion de nuevas empresas que
ofrecen productos que pueden llegar a sustituir a los nuestros. La aparicion de estos
productos provoca que se delimiten el precio de los productos que disponemos. Si se
diera el caso de que estos aumentaran, correriamos el riesgo de que nuestros clientes
optaran por los productos sustitutivos Reta (2008).

Rivalidad entre los competidores. La quinta fuerza de Porter aparece cuando el
niamero de estrategias entre nuestros competidores es elevado. La rivalidad va en
aumento, a medida que aparecen mas competidores, con mayor tamafio y capacidad.
También influye que los costes de los productos fijos sean elevados, el producto sea

perecedero, reduccion de los precios o incluso absorcion de las empresas Porter (2009).

Como se observo en esta teoria este modelo de las cinco Fuerzas de Porter va permitir el

desarrollo de una estrategia de negocio, especialmente de diferenciacion, debido a que el

analisis que se realiza sobre la competencia. Asi, se estara siempre alerta sobre lo que sucede

en el mercado y se podra tener una reaccion oportuna a las acciones de la competencia.

Marco Legal

Bajo la reglamentacion del branding el registro de una marca o producto no es obligatorio,

pero si se recomienda encarecidamente, ya que a la larga es necesario, por el hecho de que

exista la ausencia del registro de alguna marca, sello, logo, nombre o cualquier cosa derivado

de una empresa que no haya registrado sus concepciones/bienes, no serd posible evitar que

terceros hagan uso de la marca, incluso se corre el peligro de que estos terceros sean quienes

registren su marca y se hagan poseedores de los derechos. Salvo que la marca goce de fama y

notoriedad mundial o territorial, ya que en retrospectiva habra un cierto grado de proteccion y
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de igual manera se tendra bajo el cuidado legar del pais donde reside, aun sin estar registrada.
Por otro lado, si la marca o empresa no se encuentra registrada se corre el riego de no contar
con los preceptos de comerciar sus productos o servicios en caso de que existiese otra marca
igual o similar que pudiera ser afectada por el uso sin de una marca similar y que pudiera tener
consecuencias legales muy serias. Por ende se recurrird a utilizar la Ley de la Propiedad

Intelectual. Misma en su seccion 3 menciona lo siguiente:

El derecho al uso exclusivo de una marca se adquirird por su registro ante la Direccion
Nacional de Propiedad Industrial. La marca debe utilizarse tal cual fue registrada. Solo se
admitiran variaciones que signifiquen modificaciones o alteraciones secundarias del signo
registrado. La telefonia celular se adapta a las necesidades de los clientes para posicionarse en
el mercado. El registro de la marca confiere a su titular el derecho de actuar contra cualquier
tercero que la utilice sin su consentimiento y, en especial realice, con relacion a productos o
servicios idénticos o similares para los cuales haya sido registrada la marca, alguno de los actos

siguientes:

Usar en el comercio un signo idéntico o similar a la marca registrada, con relacion a
productos o servicios idénticos o similares a aquellos para los cuales se la ha registrado, cuando
el uso de ese signo pudiese causar confusiéon o producir a su titular un dafio econémico o
comercial, u ocasionar una dilucion de su fuerza distintiva. Se presumira que existe posibilidad
de confusion cuando se trate de un signo idéntico para distinguir idénticos productos o
servicios; Vender, ofrecer, almacenar o introducir en el comercio productos con la marca u
ofrecer servicios con la misma; Importar o exportar productos con la marca; y, Cualquier otro
que por su naturaleza o finalidad pueda considerarse analogo o asimilable a lo previsto en los
literales anteriores. El titular de la marca podra impedir todos los actos enumerados en el
presente articulo, independientemente de que éstos se realicen en redes de comunicacion digital

o a través de otros canales de comunicacion conocidos o por conocer.

Siempre que se haga de buena fe y no constituya uso a titulo de marca, los terceros podran,
sin consentimiento del titular de la marca registrada, utilizar en el mercado su propio nombre,
domicilio o seudéonimo; un nombre geografico; o, cualquier otra indicacion cierta relativa a la
especie, calidad, cantidad, destino, valor, lugar de origen o época de produccion de sus
productos o de la prestacion de sus servicios u otras caracteristicas de éstos; siempre que tal

uso se limite a propdsitos de identificacion o de informacion y no sea capaz de inducir al
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publico a error sobre la procedencia de los productos o servicios. El registro de la marca no
confiere a su titular el derecho de prohibir a un tercero usar la marca para anunciar, ofrecer en
venta o indicar la existencia o disponibilidad de productos o servicios legitimamente marcados;
o, usar la marca para indicar la compatibilidad o adecuacion de piezas de recambio o de
accesorios utilizables con los productos de la marca registrada; siempre que tal uso sea de
buena fe, se limite el propdsito de informacion al publico para la venta y no sea susceptible de

inducirlo a error o confusion sobre el origen empresarial de los productos respectivos.

La compaiia tiene claro que terceras personas no pueden plagiar marcas propias porque las
ventas y comercializacion de productos perjudica el aspecto laboral. El derecho conferido por
el registro de la marca no concede a su titular la posibilidad de prohibir el ingreso al pais de
productos marcados por dicho titular, su licenciatario o alguna otra persona autorizada para
ello, que hubiesen sido vendidos o de otro modo introducidos licitamente en el comercio
nacional de cualquier pais. Para la empresa si desea algiin cambio de marca o producto cuenta

con un asesor donde esto ayude a mejorar las ventas de la compaiia.

En el entendido de los Nombres Comerciales se menciona que:

Se entendera por nombre comercial al signo o denominacion que identifica un negocio o
actividad econémica de una persona natural o juridica. El nombre comercial serd protegido sin
obligacion de registro. El derecho al uso exclusivo de un nombre comercial nace de su uso
publico y continuo y de buena fé en el comercio, por al menos seis meses. Los nombres
comerciales podran registrarse en la Direccion Nacional de Propiedad Industrial, pero el
derecho a su uso exclusivo solamente se adquiere en los términos previstos en el inciso anterior.
Sin embargo, tal registro constituye una presuncion de propiedad a favor de su titular. No podra
adoptarse como nombre comercial un signo o denominaciéon que sea confundible con otro

utilizado previamente por otra persona o con una marca registrada.

En la empresa ya se ha adoptado las marcas de celulares de acuerdo a los operadores que
estén asignados en el pais. El tramite de registro de un nombre comercial sera el establecido
para el registro de marcas, pero el plazo de duracion del registro tendra el caracter de
indefinido. En la tienda ya se han registrado los nombres y marcas de los celulares que se
comercializaran a los usuarios de acuerdo al estudio de mercadeo realizado. Los titulares de

nombres comerciales tendran derecho a impedir que terceros sin su consentimiento usen,
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adopten o registren nombres comerciales, o signos idénticos o semejantes que puedan provocar
un riesgo de confusion o asociacion. La tienda, ya ha hecho el registro de sus nombres de
acuerdo a los productos para vender a los usuarios. Las disposiciones de esta Ley sobre marcas
seran aplicables en lo pertinente a los nombres comerciales. Las normas sobre marcas
notoriamente conocidas y de alto renombre se aplicaran a nombres comerciales que gocen de

similar notoriedad o alto renombre.

Latienda de celular se adapta a las disposiciones tecnoldgicas del pais (Ecuador) para operar
legalmente. En su capitulo 8 menciona: De las Apariencias Distintivas Se considera apariencia
distintiva todo conjunto de colores, formas, presentaciones, estructuras y disefios
caracteristicos y particulares de un establecimiento comercial, que lo identifiquen y distingan
en la presentacion de servicios o venta de productos. La empresa respeta los colores y marcas
que estan disenados los aparatos Las apariencias distintivas seran protegidas de idéntica
manera que los nombres comerciales. Cada marca celulares de la tienda es distinta y tiene sus

propios componentes para diferenciarse entre si.
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CAPITULO III

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1  Descripcion metodologica

Para el respectivo proyecto de investigacion se implementara los métodos de investigacion
tanto deductivo como el inductivo. Los cuales el método deductivo es considerado como la
metodologia que permite explicar los sucesos que estan ocurriendo de una manera generalizada
y no se puede llegar una observacion del caso mientras que la metodologia inductiva es aquella
que permite el razonamiento de la investigacion mediante la observacion siendo esta posible
de realizar, esta investigacion se fundament6 bajo un enfoque mixto (cuantitativo y cualitativo),
considerando que se realizé un andlisis estadistico sobre los resultados de la encuesta aplicada,
y luego un posterior andlisis de la entrevista aplicada, para poder determinar cuéles podrian ser
las estrategias de posicionamiento para el fortalecimiento del branding de la empresa Alta

Gama Store. Asimismo, el tipo y disefio de la investigacion es descriptiva y correlacional.

3.2 Técnicas e instrumentos de la Investigacion

Las técnicas de investigacion que se utilizaron dentro de la investigacion fueron la encuesta
y la entrevista; por parte de la encuesta se la realiz6 con la finalidad de conocer los gustos y
preferencias de los potenciales clientes con respecto al servicio que ofrece la marca. Cabe
mencionar que la encuesta se la realizo a través de la plataforma Google Forms, el instrumento
que se empleo fue el cuestionario, el mismo que estuvo conformado por 10 preguntas cerradas.
Por otro lado, la entrevista se la realiz6 a través de una video conferencia al propietario del
establecimiento. Es menester indicar que se empleo con la finalidad de conocer la situacion del
emprendimiento desde la dptica del propietario, el instrumento que se utilizé para esta técnica

fue el cuestionario no estructurado, el cual se conformd por 5 preguntas abiertas.

3.3  Poblacion y muestra

Para poder determinar la poblacién objetiva de la investigacion se considerd los rasgos
comunes de los clientes potenciales para el establecimiento en donde se empled una
segmentacion en cuatro factores los cuales son: Geografico, Demografico, Psicografico y
Conductual. Como parte geografico se consider6 a las personas que habiten dentro de

Guayaquil donde de acuerdo al (Instituto Nacional de Estadistica y Censo [INEC], 2020)
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alberga una cantidad de 2,350,915 personas. Por parte de la psicografica se consider6 a que
estas personas se encuentren dentro de la Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), en donde
segun (INEC; Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo [ENEMDU], 2019) son
1,563,358 personas.

Con respecto a la parte demografica se considerd que estas personas estén dentro de un
rango de edad de los 20 a los 65 afios, ya que dentro de este rango una persona posee una
independencia econdmica y los cuales son representados por 719,145 habitantes INEC, (2020).
Asimismo, que pertenezcan a un estrato social medio (C+) y medio alto (B), cifrados en
244,509 habitantes (INEC; Encuesta de Estratificacion de Nivel Socioecondomico [NSE],
2017). Por ultimo, que estas personas cuenten con equipos moviles con internet, donde segun
(INEC; Agencia de Regulacion y Control de las Telecomunicaciones [ARCOTEL], 2019) son

representados por 187,783 habitantes, siendo esta la cantidad de la poblacion objetiva.

Dado que se tiene conocimiento de la cantidad de la poblacion objetiva fue necesario aplicar
una formula finita para determinar el tamafio de la muestra. De igual manera el método de
muestra que se empled fue el no probabilistica ya que la recoleccion de datos se la realiz6 a
personas que transitaban en diferentes zonas de la ciudad de Guayaquil, en donde se podrian
encontrar personas que cumplan con el perfil deseado; por lo tanto, el tipo de muestra que se

utilizo fue el muestreo por conveniencia.

Z’xpxqxN
Ce2(N—-1+Z%2xpxgq

n

Tabla 1. Factores de la formula finita
Factor Detalle Datos

n/c Nivel de confianza de los resultados 95%

. Nivel de confianza (0,95/2=0,475) y el resultado obtenido se rastrea 196
en la Tabla de Distribucion Estadistica. ’

p Probabilidad de que ocurra el evento. 50%
q Probabilidad de que el evento no ocurra (q=1-p). 50%
e Error méaximo aceptable en los resultados. 5%
N Tamano de la Poblacion. 187,783
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n Tamano de la Muestra. L?

Fuente: (Hernandez et.al, 2014, p. 119)
Elaborado por: Quimi (2022)

B Z?xpxqxN
n= e?(N—-1)+Z?xpxq
~ 1,962 x 0,50 x 0,50 x 187,783
™ = 10,052(187,783 — 1)] + [1,962 x 0,50 x 0,50]
_ 180,346.7932
" = 169455 + 0,9604
_ 180,346.7932
N ="4704154
n = 384

Analisis: La muestra determinada del estudio arrojo mediante la formula finita un total

de 384 participantes.
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3.4  Presentacion y analisis de los resultados

3.5 Presentacion de los resultados

3.5.1 Encuesta a personas de la ciudad de Guayaquil

Pregunta 1,- ;Usted realiza compras a través de Internet?

Tabla 2. Compras por Internet

FRECUENCIA
P1 Absolut Acumulada Relativa Relativa
soluta cumu elativ Acumulada
fi fai fri frai
Si 365 365 95,05% 95,05%
No 19 384 4,95% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Elaborado por: Quimi (2022)
4.95%
95.05%
Si  No

Figura 1. Compras por Internet
Elaborado por: Quimi (2022)

Se observo que, el 95,05% de las participantes si realizan compras a través del Internet,

mientras que el 4,95% de los participantes no lo hacen. Por lo tanto, se infiere que, existe

una gran cantidad de personas adoptando las nuevas modalidades de ventas que las

empresas estan presentando.
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Pregunta 2.- ;Cada que tiempo usted compra un Smartphone?

Tabla 3. Frecuencia de compra

. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa

acumulada acumulada
Cada 2 afios 133 133 34,64% 34,64%
Cada 3 afios 123 256 32,03% 66,67%
Anual 81 337 21,09% 87,76%
Semestral 35 372 9,11% 96,88%

Trimestre 12 384 3,13% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Elaborado por: Quimi (2022)

(163 100.00% )
133
130.4 123 80.00%
00.0/Y;
97.8 / 60.00%
/ 81
65.2 34-6% 40.00%
35
32.6 20.00%
12
0 0.00%
9 Cada 2 afios Cada 3 afos Anual Semestral  Trimestra )

Figura 2. Frecuencia de compra
Elaborado por: Quimi (2022)

Se visualizo que, el 34,64% de los participantes renuevan su dispositivo movil cada 2
afios, el 32,03% de los participantes renuevan su dispositivo moévil cada 3 afios y el
21,09% de los participantes renuevan su dispositivo cada afio. Por lo tanto, se infiere que,
la recompra de un equipo movil dependerd de las capacidades que este brinde a su
propietario, ya que de no satisfacerlas se optara por renovarlo por uno que, si las cumpla,
por tal motivo es importante que se mantenga la constante publicacion de informacion de

nuevos equipos para que el cliente actual sea persuadido al cambio de su Smartphone.
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Pregunta 3.- ;Cuales son las tiendas online que usted recurre a comprar

Smartphone?
Tabla 4. Competencia
. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa
acumulada acumulada
Gana Cell 207 207 53,91% 53.91%
Celumania 95 302 24.74% 78,65%
Pepe Cell 33 335 8,59% 87,24%
Pixel 26 361 6,77% 94,01%
No compra 19 380 4,95% 98,96%
Cell Shop 4 384 1,04% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Elaborado por: Quimi (2022)

(237 94.01% - -98, 0% 100.00%
207 87.24%
78.65%
189.6 80.00%
142.2 -p3.915 60.00%
95
94.8 40.00%
47.4 33 26 0 20.00%
|—| 4
0 0.00%
Gana Cell Celumania Pepe Cell ~ Pixel No Cell Shop
L compra )

Figura 3. Competencia
Elaborado por: Quimi (2022)

Se corrobord que, el 53,91% de los participantes recurren comprar a la tienda online
Gana Cell, el 24,74% de los participantes recurren comprar a la tienda online Celumania
y el 8,59% de los participantes recurren comprar a la tienda online Pepe Cell. Por lo tanto,
se infiere que, es necesario evaluar constantemente las actividades de estas tiendas para
considerar alguna actividad idonea que se genere para ser replicada, por lo que una

estrategia de seguidor permitird ganar participacion en el mercado.
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Pregunta 4.- ;Qué aspectos usted considera importante al momento de gestionar

una compra a través de una tienda online?

Tabla 5. Aspectos importantes
Frecuencia Frecuencia absoluta Frecuencia Frecuencia relativa

Caracteristicas absoluta acumulada relativa acumulada

giﬁz con 139 139 36,20% 36,20%

e 88 227 22.92% 59.11%

cCconomicos

Asesoria 69 296 17,97% 77,08%

Variedad de 47 343 12.24% 89.32%

productos

gj’fggg" al 2 365 5.73% 95.05%

No compra 19 384 4,95% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Elaborado por: Quimi (2022)

(" 169 89-32¢% - 95-05% 0% 100.00%
139 77.08%
135.2 80.00%
59.11%
101.4 60.00%

(1)
67.6 10205 40.00%

69
47
33.8 22 19 20.00%
0 0.00%

Delivery  Precios  Asesoria Variedad Servicio al No compra
con  econdmicos de Cliente
Garantia productos

- J
Figura 4. Aspectos importantes
Elaborado por: Quimi (2022)

Se constatd que, el 36,20% de los participantes consideran el delivery con garantia
como aspecto importante en una tienda online, el 22,92% de los participantes consideran
los precios econdmicos como aspecto importante en una tienda online y el 17,97% de los
participantes consideran la asesoria como aspecto importante en una tienda online. Por lo
tanto, se infiere que, para obtener una ventaja competitiva es pertinente que se enfoque
en un Delivery eficiente, manejar los precios ajustados al poder adquisitivo del target y
Brindar una previa asesoria a los clientes potenciales que soliciten informacion sobre los

productos que se expendan.
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Pregunta 5.- ;Qué aspectos negativos usted ha tenido al momento de gestionar una

compra a través de una tienda online?

Tabla 6. Aspectos Negativos

. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa

acumulada acumulada
Pésima atencion 91 91 23,70% 23,70%
Ellregngfo IO o 168 20,05% 43,75%
siEdo ¢l 73 241 19.01% 62.76%

producto
Estafas 62 303 16,15% 78,91%
Precios 62 365 16,15% 95,05%
No compra 19 384 4,95% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Elaborado por: Quimi (2022)

(125 0% 100.00%
100 91 80.00%
77 62._‘776"/
75 60.00%
43759~ 62 62
50 40.00%
23.70%
25 19 20.00%
0 0.00%
Pésima Tiempo de Estado del Estafas  Precios No compra
atencion  entrega  producto
9 largos )

Figura 5. Aspectos Negativos
Elaborado por: Quimi (2022)

Se descubrid que, el 23,70% de los participantes consideran la pésima atencién como
aspecto negativo en una tienda online, el 20,05% de los participantes consideran el tiempo
de entrega largo como aspecto negativo en una tienda online y el 19,01% de los
participantes consideran el estado con que recibe al producto como un aspecto negativo
si este no llega bien. Por lo tanto, se infiere que, es menester evitar siempre los retrasos
en las entregas de los pedidos, cuidando su estado y manteniendo al cliente siempre

informado de la ruta que este lleva para asi brindar una calidad excelente.
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Pregunta 6.- ;Cual es el presupuesto que usted considera siempre al momento de

realizar una compra de Smartphone?

Tabla 7. Presupuesto

. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa
acumulada acumulada
$ 50,00 USD a $ 200,00 USD 142 142 36,98% 36,98%
$ 201,00 USD a $ 450,00 USD 131 273 34,11% 71,09%
$ 451,00 USD a $ 750,00 USD 44 317 11,46% 82,55%
%;]’5)1,00 USD a $ 1.000,00 26 343 6.77% 89.32%
Mayor a 1.001,00 USD 22 365 5,73% 95,05%
No compra 19 384 4,95% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Elaborado por: Quimi (2022)
4 172 89.32% --95.05% _.100.00%- 100 000/\
142 82.55% e
137.6 31— 80.00%
103.2 60.00%
36.98° L7171.09%
68.8 / 44 40.00%
34.4 26 22 19 20.00%
0 0.00%
$ 50,00 $201,00 $451,00 $751,00 Mayora No compra
USDa$ USDa$ USDa$ USDa$ 1.001,00
200,00 USD450,00 USD750,00 USD 1.000,00 USD
USD
N J

Figura 6. Presupuesto
Elaborado por: Quimi (2022)

Se encontro que, el 36,98% de los participantes consideran siempre un presupuesto de
entre los $ 50,00 USD a $ 200,00 USD para la compra de un Smartphone, el 34,11% de
los participantes consideran siempre un presupuesto de entre los $ 201,00 USD a los $
450,00 USD para la compra de un Smartphone y el 11,46% de los participantes
consideran siempre un presupuesto de entre los $ 451,00 USD a los $ 750,00 USD para
la compra de un Smartphone. Por lo tanto, se infiere que, se debe enfocarse en adquirir
productos que estén dentro del alcance de su publico objetivo, es decir que no estén por
encima del valor promedio de venta que seria de entre los $ 140,00 USD a $ 290,00 USD

y lo cual beneficie la rotacion de los mismos.
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Pregunta 7.- Califique segun la escala Likert, ;qué tan dispuesto esta de comprar

un Smartphone a través de una nueva tienda online?

Tabla 8. Compra a nueva tienda online

. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa
acumulada acumulada
Dispuesto 95 95 24.74% 24.74%
Nada dispuesto 80 175 20,83% 45,57%
Tal vez 77 252 20,05% 65,63%
Poco dispuesto 62 314 16,15% 81,77%
Muy dispuesto 51 365 13,28% 95,05%
No compra 19 384 4,95% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Elaborado por: Quimi (2022)
(125 95.05%__10000% - 100.00% )

100 95 80.00%

80 65.’?3 0/0

75 ~ 3 60.00%
45.57%
51
50 40.00%

24.74%
25 19 20.00%
0 0.00%
Dispuesto  Nada Tal vez Poco Muy No compra

9 dispuesto dispuesto dispuesto

Figura 7. Compra a nueva tienda online
Elaborado por: Quimi (2022)

Se verifico que el 24,74% de los participantes si estarian dispuestos a comprar en una
nueva tienda online frente a la que ya estan acostumbrados, el 20,83% de los participantes
no estarian dispuestos a comprar en una nueva tienda online y el 20,05% de los
participantes tal vez estarian dispuestos a comprar en una nueva tienda online. Por lo
tanto, se infiere que, es oportuno atacar a ese 24,74% de personas que brindan la
posibilidad de adquisicion de los productos, lo cual nos brinde un soporte mientras
educamos a ese 20,05% que talvez lo compre para asi ubicarnos en una posicion

prestigiosa en la mente del consumidor.
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Pregunta 8.- A través de que medio usted le gusta visualizar informacion de un

producto en el que esté interesado

Tabla 9. Visualizar Informacion

. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa
acumulada acumulada
Redes Sociales 161 161 41,93% 41,93%
Internet 120 281 31,25% 73,18%
Television 51 332 13,28% 86,46%
Folletos 22 354 5,73% 92,19%
No compra 19 373 4,95% 97,14%
Periddicos 11 384 2,86% 100,00%
TOTAL 384 100,00%
Elaborado por: Quimi (2022)
( 0 o 0 \
191 92.19% --97.14% 0%- 100.00%
86.46%
161
152.8 13.18% 80.00%
0
114.6 60.00%
41.939
76.4 40.00%
51
38.2 22 19 20.00%
11
0 0.00%
Redes Internet Television Folletos No Periddcos
L Sociales compra )

Figura 8. Visualizar Informacion
Elaborado por: Quimi (2022)

Se comprobo que, el 41,93% de los participantes visualizan informacion de productos
a través de las redes sociales, el 31,25% de los participantes visualizan informacion de
productos a través de internet (paginas web) y el 13,28% de los participantes visualizan
informacion a través de la TV. Por lo tanto, se infiere que, es pertinente que se pueda
combinar el uso de las redes sociales y de una pagina web para potenciar las ventas de

los productos de la tienda una alternativa viable es iniciar por una pagina web.

37



Pregunta 9.- ;Qué tipos de redes sociales usted utiliza con mayor frecuencia?

Tabla 10. Redes Sociales

. Frecuencia . Frecuencia
, . Frecuencia Frecuencia .
Caracteristicas absoluta . relativa
absoluta relativa

acumulada acumulada
Instagram 102 102 26,56% 26,56%
Facebook 98 200 25,52% 52,08%
WhatsApp 84 284 21,88% 73,96%
YouTube 55 339 14,32% 88,28%
Twitter 26 365 6,77% 95,05%
No compran 19 384 4,95% 100,00%

TOTAL 384 100,00%

Elaborado por: Quimi (2022)

/ 0 0 \
132 88.28v, ~~0>05% 0%-100.00%
105.6 - 102 98 80.00%
79.2 52.08% 60.00%
/ 55
52.8 P 40.00%

26.56¢
/ 26
26.4 ’—‘ 19 20.00%
0 0.00%
Instagram Facebook WhatsApp YouTube Twitter No

compran
S p Y,

Figura 9. Redes Sociales
Elaborado por: Quimi (2022)

Se ratifico que, el 26,56% de los participantes utilizan con mayor frecuencia la red
social de Instagram, el 25,52% de los participantes utilizan con mayor frecuencia la red
social de Facebook y el 21,88% de los participantes utilizan con mayor frecuencia la red
social de WhatsApp. Por lo tanto, se infiere que, una potencial alternativa es la de manejar
estos tres canales como medios de venta para la tienda y vincularlos entre si para los
contenidos promocionales, mas no para los informativos o artisticos ya que cada uno
maneja diferentes componentes en sus artes visuales y audiovisuales que lo vuelven

innato.
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Pregunta 10.- ;Qué tipos de promocion le gustaria que se realicen para motivar a la

compra de productos en una tienda online?

Tabla 11. Promociones

Caracteristicas

Frecuencia Frecuencia absoluta Frecuencia Frecuencia relativa

absoluta acumulada relativa acumulada
lfg’fl’i‘)lr"asjumo ala o5 95 24,74% 24,74%
Sorteos 85 180 22,14% 46,88%
Descuentos 80 260 20,83% 67,71%
Premio 58 318 15,10% 82,81%
Cuponera 47 365 12,24% 95,05%
No compra 19 384 4,95% 100,00%
TOTAL 384 100,00%

Elaborado por: Quimi (2022)

(125 100.00% )
100 95 80.00%
85
75 60.00%
&
50 40.00%
24.7y/
25 19 20.00%
0 0.00%
Regalos Sorteos  Descuentos  Premio Cuponera No compra
junto a la
9 compra )

Figura 10. Promociones

Elaborado por: Quimi (2022)

Se valido que, el 24,74% de los participantes eligié como promocién el regalo junto a la

compra de un producto, el 22,14% de los participantes eligié como promocion idonea los

sorteos y el 20,83% de los participantes eligio como promocion atractiva los descuentos. Por

lo tanto, se infirié que, debe ser tomada la entrega de un regalo junto a la compra de un producto

como diferenciador para el mercado meta, dado que esto vuelve una propuesta de valor unica

frente a los demas competidores
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3.5.2 Analisis de los resultados de la encuesta

De acuerdo a los datos mas relevantes que se obtuvieron de la encuesta se pudo evidenciar
que, existe una gran cantidad de personas adoptando las nuevas modalidades de ventas que las
empresas estan presentando, de igual manera la recompra de un equipo moévil dependera de las
capacidades que este brinde a su propietario, ya que de no satisfacerlas se optara por renovarlo
por uno que si las cumpla, por tal motivo es importante que se mantenga la constante
publicacion de informacion de nuevos equipos para que el cliente actual sea persuadido al

cambio de su Smartphone.

Con respecto a la competencia es necesario evaluar constantemente las actividades de estas
tiendas online para considerar alguna actividad idonea que se genere para ser replicada, por lo
que una estrategia de seguidor permitird ganar participaciéon en el mercado, ademds para
obtener una ventaja competitiva es pertinente que se enfoque en un Delivery eficiente, manejar
los precios ajustados al poder adquisitivo del target y Brindar una previa asesoria a los clientes

potenciales que soliciten informacién sobre los productos que se expendan.

En base a los resultados es menester evitar siempre los retrasos en las entregas de los
pedidos, cuidando su estado y manteniendo al cliente siempre informado de la ruta que este
lleva para asi brindar una calidad excelente. De igual forma se debe enfocarse en adquirir
productos que estén dentro del alcance de su publico objetivo, es decir que no estén por encima
del valor promedio de venta que seria de entre los § 140,00 USD a $ 290,00 USD vy lo cual

beneficie la rotacidon de los mismos.

Por otra parte, es oportuno atacar a ese 24,74% de personas que brindan la posibilidad de
adquisicion de los productos, lo cual nos brinde un soporte mientras educamos a ese 20,05%
que talvez lo compre para asi ubicarnos en una posicion prestigiosa en la mente del consumidor.
También es pertinente que se pueda combinar el uso de las redes sociales y de una pagina web
para potenciar las ventas de los productos de la tienda una alternativa viable es iniciar por una

pagina web.
Por ultimo, una potencial alternativa es la de manejar estos tres canales como medios de

venta para la tienda y vincularlos entre si para los contenidos promocionales, mas no para los

informativos o artisticos ya que cada uno maneja diferentes componentes en sus artes visuales
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y audiovisuales que lo vuelven innato. En adicién debe ser tomada la entrega de un regalo junto
a la compra de un producto como diferenciador para el mercado meta, dado que esto vuelve

una propuesta de valor unica frente a los demas competidores.

3.5.3 Entrevista dirigida al propietario

Pregunta 1. - Me podria indicar, ;Cuales son las fortalezas y debilidades que usted
considera que tiene en la industria de la comercializacion de Smartphone?

Claro, entre las fortalezas se tiene:

e Mercaderia surtida

e Precios econdmicos

e Atencion personalizada

Por parte de las debilidades se tiene:
e Poco uso de las herramientas tecnologicas
e Desconocimiento de la marca

e Deficiente estrategias promocionales

Dentro de lo expuesto por el propietario se puede comprender que como fortalezas el nivel
de mercaderia es muy alta, ya que se apoya directamente con los distribuidores de la Bahia
para ofertar Smartphone a sus clientes, es decir que, de no contar con el equipo que se esta
buscando, ¢l puede comunicarse con un distribuidor y adquirir el producto para su venta en
donde la marca se transforma como un intermediario. Por otro lado, se pudo notar que no se
maneja de forma Optima el comercio en el mercado digital, su comercio se centra netamente
en la zona donde se ubica el establecimiento y se apoya de la afluencia que exista para ofertar

sus productos.

Pregunta 2. - ;Qué estrategias se han implementado para superar las debilidades que
tiene la tienda?

Entre las estrategias que se han implementado estd la difusion de fotos por medio del
WhatsApp de los clientes con el equipo vendido, sin embargo esto solo lo ha podido visualizar
los clientes que tienen registrado el nimero de la tienda; asimismo, se ha empleado la estrategia

de volanteo, la cual se ha entregado a las personas que transitan fuera del local para que estas
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cuando tengan la oportunidad puedan acercarse y preguntar sobre los equipos que se expenden.
Sin embargo, no han sido muy efectivas ya que de igual manera los demas propietarios de
locales hacen lo mismo ya que es una zona muy competitiva y siempre los abordan los locales

que estan antes de la marca

Desde el punto de vista del propietario, se puede comprender que las medidas que se han
tomado son actividades muy tradicionales, las cuales no son tan efectivas en un mercado donde
la tendencia es la oferta a través de plataformas digitales; no obstante, se puede potenciar el
uso de la publicacion de las fotos en WhatsApp si se tiene una cuenta en otra plataforma social
a través de la vinculacion de contenido, de esa manera no solo podran observar los clientes que

tengan en su movil, sino también usuarios que sigan a la pagina por el interés que le tengan.

Pregunta 3. - (Qué acciones tecnologicas ha implementado para mejorar el
posicionamiento?

Lo unico que se ha implementado son sorteos por WhatsApp difundiendo contenido
promocional para dias con descuentos y de esa manera que el cliente se anime a visitarnos a
adquirir el producto; sin embargo, esto no ha sido suficiente para un retorno efectivo eficiente
ya que pocos le prestan atencion. Como lo hace notar el propietario, las unicas acciones
tecnoldgicas son las promociones a través de una red de mensajeria como lo es WhatsApp; no
obstante, esto puede tener una mayor eficacia si no solo fuera dependiente de WhatsApp sino
vinculando a otras plataformas sociales que le ayuden a que muchas mas personas la visualicen

y asi se estimulen en la compra.

Pregunta 4. - ;Cual considera su competencia directa y su competencia indirecta?

Como competencia directa se puede mencionar a todos los locales de la cadena (Bahia),
mientras que como competencia indirecta estan Gana Cell, Celumania y Pepe Cell, ya que son
marcas fuertes que atraen muchas personas de diferentes partes de la ciudad por la confianza
de ofertar un producto seguro y garantizado de no ser estafado. Por lo tanto, de acuerdo a lo
expuesto por el propietario la competencia a la cual debe tener con mayor énfasis es la que se

encuentra en los alrededores del establecimiento.
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Pregunta 5. - ;Cual considera usted la ventaja competitiva de su negocio frente al
competidor principal?

Con respecto a la ventaja competitiva se tiene la confianza que se crea entre el vendedor y
el cliente al momento de gestionar una venta ya que en muchos locales se presentan las estafas
al ofertar un producto con fallas técnicas como nuevo o abierto. Por lo tanto, en base a lo
expuesto por el propietario no es una alternativa muy buena ofrecer la confianza como ya que
ellos no podran percibir eso como algo que estén ganando; no obstante, se puede tener como
posible ventaja competitiva el mantenimiento de un equipo dentro de sus 6 primeros meses

totalmente gratis para afianzar al cliente a comprar los equipos.

3.5.4 Analisis de los resultados de la entrevista

Con base a lo expuesto por el propietario se pudo notar que no se maneja de forma dptima
el comercio en el mercado digital, su comercio se centra netamente en la zona donde se ubica
el establecimiento y se apoya de la afluencia que exista para ofertar sus productos. Asimismo,
se puede comprender que las medidas que se han tomado son actividades muy tradicionales,
las cuales no son tan efectivas en un mercado donde la tendencia es la oferta a través de
plataformas digitales; no obstante, se puede potenciar el uso de la publicacion de las fotos en
WhatsApp si se tiene una cuenta en otra plataforma social a través de la vinculacion de
contenido, de esa manera no solo podran observar los clientes que tengan en su moévil, sino

también usuarios que sigan a la pagina por el interés que le tengan.

Ademas, las unicas acciones tecnoldgicas son las promociones a través de una red de
mensajeria como lo es WhatsApp; no obstante, esto puede tener una mayor eficacia si no solo
fuera dependiente de WhatsApp sino vinculando a otras plataformas sociales que le ayuden a
que muchas més personas la visualicen y asi se estimulen en la compra. De igual forma de
acuerdo a lo expuesto por el propietario la competencia a la cual debe tener con mayor énfasis
es la que se encuentra en los alrededores del establecimiento. Adicional, no es una alternativa
muy buena ofrecer la confianza como ya que ellos no podréan percibir eso como algo que estén
ganando; no obstante, se puede tener como posible ventaja competitiva el mantenimiento de
un equipo dentro de sus 6 primeros meses totalmente gratis para afianzar al cliente a comprar

los equipos.
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3.6  Analisis general de los resultados

De acuerdo a los datos mas relevantes que se obtuvieron de la encuesta se pudo evidenciar
que, existe una gran cantidad de personas adoptando las nuevas modalidades de ventas que las
empresas estan presentando, de igual manera la recompra de un equipo moévil dependera de las
capacidades que este brinde a su propietario, ya que de no satisfacerlas se optara por renovarlo
por uno que si las cumpla, por tal motivo es importante que se mantenga la constante
publicacion de informacion de nuevos equipos para que el cliente actual sea persuadido al
cambio de su Smartphone. Con respecto a la competencia es necesario evaluar constantemente
las actividades de estas tiendas online para considerar alguna actividad idénea que se genere
para ser replicada, por lo que una estrategia de seguidor permitird ganar participacion en el
mercado, ademas para obtener una ventaja competitiva es pertinente que se enfoque en un
Delivery eficiente, manejar los precios ajustados al poder adquisitivo del target y Brindar una
previa asesoria a los clientes potenciales que soliciten informacidn sobre los productos que se

expendan.

En base a los resultados es menester evitar siempre los retrasos en las entregas de los
pedidos, cuidando su estado y manteniendo al cliente siempre informado de la ruta que este
lleva para asi brindar una calidad excelente. De igual forma se debe enfocarse en adquirir
productos que estén dentro del alcance de su publico objetivo, es decir que no estén por encima
del valor promedio de venta que seria de entre los § 140,00 USD a $ 290,00 USD vy lo cual
beneficie la rotacion de los mismos. Por otra parte, es oportuno atacar a ese 24,74% de personas
que brindan la posibilidad de adquisicion de los productos, lo cual nos brinde un soporte
mientras educamos a ese 20,05% que talvez lo compre para asi ubicarnos en una posicion
prestigiosa en la mente del consumidor. También es pertinente que se pueda combinar el uso
de las redes sociales y de una pagina web para potenciar las ventas de los productos de la tienda

una alternativa viable es iniciar por una pagina web.

Por ultimo, una potencial alternativa es la de manejar estos tres canales como medios de
venta para la tienda y vincularlos entre si para los contenidos promocionales, mas no para los
informativos o artisticos ya que cada uno maneja diferentes componentes en sus artes visuales
y audiovisuales que lo vuelven innato. En adicién debe ser tomada la entrega de un regalo junto
a la compra de un producto como diferenciador para el mercado meta, dado que esto vuelve

una propuesta de valor unica frente a los demas competidores.
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Con base a lo expuesto por el propietario se pudo notar que no se maneja de forma dptima
el comercio en el mercado digital, su comercio se centra netamente en la zona donde se ubica
el establecimiento y se apoya de la afluencia que exista para ofertar sus productos. Asimismo,
se puede comprender que las medidas que se han tomado son actividades muy tradicionales,
las cuales no son tan efectivas en un mercado donde la tendencia es la oferta a través de
plataformas digitales; no obstante, se puede potenciar el uso de la publicacion de las fotos en
WhatsApp si se tiene una cuenta en otra plataforma social a través de la vinculacion de
contenido, de esa manera no solo podran observar los clientes que tengan en su moévil, sino

también usuarios que sigan a la pagina por el interés que le tengan.

Ademas, las unicas acciones tecnoldgicas son las promociones a través de una red de
mensajeria como lo es WhatsApp; no obstante, esto puede tener una mayor eficacia si no solo
fuera dependiente de WhatsApp sino vinculando a otras plataformas sociales que le ayuden a
que muchas maés personas la visualicen y asi se estimulen en la compra. De igual forma de
acuerdo a lo expuesto por el propietario la competencia a la cual debe tener con mayor énfasis
es la que se encuentra en los alrededores del establecimiento. Adicional, no es una alternativa
muy buena ofrecer la confianza como ya que ellos no podréan percibir eso como algo que estén
ganando; no obstante, se puede tener como posible ventaja competitiva el mantenimiento de
un equipo dentro de sus 6 primeros meses totalmente gratis para afianzar al cliente a comprar

los equipos.

3.7  Propuesta

3.7.1 Titulo de la propuesta

ESTRATEGIAS DE BRANDING PARA LA EMPRESA ALTA GAMA STORE (SEDE
GUAYAQUIL) EN LAS PLATAFORMAS DIGITALES

3.7.2 Estructura de la propuesta
1) Analisis de la situacion
e Cinco Fuerzas de Porter
e FODA
2) Implementacion estratégica

e Estrategias y acciones
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3) Monitoreo y control

Control

Plan de accidon

4) Estudio Financiero

3.8
3.8.1

3.8.1.1 Cinco Fuerzas de Porter

Proyeccion de ventas
Flujo de caja

Indicadores financieros

Desarrollo de la propuesta

Analisis de la situacion

Tabla 12.
Cinco Fuerzas de Porter

1.-

impuestos de aduana.

2.-

distribuidores de celulares
de alta y baja gama.

3.- Precios elevados

Proveedores

Altos costos de los

Baja cantidad de

Nuevos Competidores
1.- Ingreso al pais de nuevas
marcas de venta de celulares
con mayor capital.

2.- Oferta de celulares de alta,
media 'y baja gama
innovadores.

3.- Manejo de economia a

escalas.

Impacto Medio

Impacto

Alto

Rivalidad en la Industria
1.- 129
actividad  de

negocios  con
venta de
celulares.

2.- Bajo margen de ganancia
en la venta de celulares de
media y baja gama.

3.- Mercado saturado de

negocios que se dedican a la

venta de productos
tecnologicos.
Impacto Alto

Clientes
1.- Exigencias en la
modalidad de pago
2.- Requerimiento de una
respuesta inmediata.
3.- Sensibilidad ante los
precios.
Impacto Alto

Productos Sustitutos
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sustitutos.

2.- Precios economicos

mercado

1.- Alta variedad de productos

3.- Atributos adicionales a los

productos que se ofertan en el

Impacto Alto

Elaborado por: Quimi (2022)

3.8.1.2 FODA
Tabla 13.
FODA
Aspectos Positivos Aspectos Negativos
Fortalezas: Debilidades:
F.1.- Personal capacitado en el D.1.- Pocos colaboradores.
tema de Smartphone. D.2.- Espacio fisico limitado.
Factores F.2.- Adquisicion de productos de D.3.- Poco conocimiento de
Internos marcas reconocidas. mercadeo digital.
F.3.- Precios econémicos. D.4.- Poco manejo de visual
F.4.- Variedad de stocks de merchandising en el local fisico.
productos.
Oportunidades: Amenazas:
O.1.- Alta probabilidad de A.l.- Competidores con
convertirse en un referente en la experiencia en el manejo de
venta de Smartphone. mercadeo digital que capte mayor
0.2.- Establecer nuevas formas de participacion en el mercado.
Factores venta que motive al cliente a ser A.2.- Alianza entre marcas para
Externos parte de la experiencia de compra.  potenciar sus modelos de negocios.

0.3.- Abrir nuevos nichos de
mercado.

0.4- Crecimiento de empresas
dedicadas al servicio de entrega que

facilite la distribucion del producto.

A.3.- Inestabilidad econdmica en el
pais.

A.4.- Mediana desconfianza de los
clientes en el expendio de los

Smartphone.

Elaborado por: Quimi (2022)
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3.8.2 Implementacion estratégica
3.8.2.1 Estrategias y acciones
e [Estrategia de desarrollo de marca

Diseiio de un pagina web

Py 0 items
NN = "

INICIO CELULARES v TABLETS Vv LAPTOPS Vv ACCESORIOS Vv CONTACTANOS

Amor a Primera Vista - Alta Gama Store

Compra en Linea

Paga con tu tarjeta de crédito favorita
VISA @ oiscevir I (O)Pmma

() - Q

Figura 12. Pagina web de la tienda telefonica de celular Alta Gama Store
Elaborado por: Quimi (2022)
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e Estrategia SEM

Pauta en buscadores online de la marca
Celulares @ ‘%:9

Parc Oticina 306 Entrada por la calle, Luxemburgo, Quito 170505

https://www.facebook.com » bile Phone Shop Horas: Cierra pronto - 19:00 - Abre a las 10:00 del séb ~

Alta Gama Store - Home | Facebook Salud y seguridad: Se requiere el uso de mascarilla - El personal
A usa mascarillas * Desinfeccién de superficies obligatoria por parte
del personal después de cada visita * Mas detalles

AMOR A PRIMERA VISTA Recuerda que las mejores ofertas solo en Alta Gama Store
Compra en www.altagamastore.ec LA MEJOR TIENDA DEL PAIS .
%%k kk Calificacion: 4.8 - 114 votos * Rango de precios: $$ Teléfono: 099 943 8132

Sugerir una edicion + ; Eres propietario de esta empresa?
https:/www.instagram.com

Alta Gama Store (@altagamastore.ec) * Instagram photos and ...

Alta Gama Store. Mobile Phone Shop. Importadores Directos No Importa Donde Estés
Nosotros Te Lo Llevamos "No somos los tinicos por eso decidimos ...

¢Conoces este lugar? Comparte la informacién méas reciente

Productos Ver todos
https://altagamastore.com
Alta Gama Store: HOME

Venta de botines profesionales y gama alta. Importamos los ultimos modelos de Zapatillas. .
Todas las Marcas - XENVIOS ATODO EL PAIS. b 3 = ' !

https://celulares.mercadolibre.com.ec» a a-store HONOR 50 LITE ALCATEL SMAR... REALME C21

US| 00 usD USD 156.00

Alta Gama Store | MercadoLibre.com.ec
Encuentra Alta Gama Store - Celulares y Smartphones en MercadoLibre.com.ec! Entre y
conozca nuestras increlbles ofertas y promociones.

Figura 13. Pauta en buscadores online
Elaborado por: Quimi (2022)

e [Estrategia SMM

Redisefio de la cuenta de Instagram de la tienda de telefonia celular Alta Gama Store

altagamastore.ec

189 10,5 mil 14
Publicaciones Seguidores ~ Seguidos

Alta Gama Store
Tienda de t < X
© Importadores Directos §®

T No Importa Donde Estés Nosotros Te Lo Llevamos ==

"No somos los Unicos por eso decidimos ser los mejores"
Comunicate &
www.altagamastore.ec/
Av. De los Shyris y Av Portugal, Edificio Cosmopolitan Parc Oficina
306, Quito, Ecuador 170505, Quito, Ecuador
Ver traduccioén

® Ver tienda

Seguir Mensaje Contacto

D@ & @ &

Celulares Gama Fans  Accesorios Ubicacién  Contactanos

Figura 14. Cuenta de Instagram comercial de la tienda telefonica Alta Gama Store
Elaborado por: Quimi (2022)
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e [Estrategia de marketing de contenidos

Pauta de contenidos a través de la cuenta comercial de Instagram

altagamastore.ec altagamastore.ec
Alta Gama Store Av. De Los Shyris

\% , 7S *
°°Q" TECNOLOGICO A ﬁ Realme Pad

'{Ca’mara 8MP | 104" Pulgadas | Mediatek Helio G80j

+

+

099 943 8132

Envios atodo i
ECUADOR 4 wwwaltagamastore.ec &

W

16 Me gusta

36 Me gusta altagamastore.ec REALME PAD =i Lo mejor en tablets creadas

altagamastore.ec COMPRA TU CELULAR envio a solo $3 a todo para ti a un costo de otro nivel y con garantla de 12 meses @
Ecuador desde el 23 al 28 de Febrero @ Compra en linea Compra yal! www.altagamastore.ec o

www.altagamastore.ec las 24 horas del dia o ) coment

1s - Ver traduccion

- Ver traduccién

Figura 15. Pauta de contenido en red social de Instagram
Elaborado por: Quimi (2022)

50



3.8.3 Monitoreo y control

3.8.3.1 Control
Dentro de las redes sociales existen varias herramientas que permiten el monitoreo de las

actividades que se vean en ejecucion. Por lo tanto, para el debido control se consider6 utilizar:

e Google Analytics

0 0 @ =

Page Summary Last 7 days ¢ Export Data &

@ Organic [ Paid

Actions on Page i Page Views i Page Previews /
bt 2 b
t € vs A100%

Page Likes y Post Reach ! Story Reach !

Get Story Insights

Learn More

Figura 16. Google Analytics
Elaborado por: Quimi (2022)
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3.8.3.2 Matriz Perceptual

: 100%
|
|
I 80%
|
Gana Cell '
———————— ‘——JI—— N === 60%
| P Seg Store
I Cell Shop
Celumania | Cell Store 40%
|
|
' 20%
$120,000.00 $85,000.00 $50,000.00 $15,000.00
Ventas
Figura 17. Posicionamiento Actual
Elaborado por: Quimi (2022)
' 100%
|
|
|
80%
Alta Gama Store
Gana Cell
———————— ——mmm—— === — = 0%
: Pepe Cell
| Cell Shop
Celumania | Cell Store 40%
|
|
| 20%
$120,000.00 $85,000.00 $50,000.00 $15,000.00
Ventas

Figura 18. Posicionamiento Estimado
Elaborado por: Quimi (2022)

Calidad

Calidad
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3.8.3.3 Plan de accion

Tabla 14.
Cronograma
Retorno  Clientes g Subtotal
o . . Duracion de las Costo en dela
Detalle Caracteristicas  Efectivo  Efectivos . . e
estrategias  unidadesInversion
Mes Mes .
Corriente
. . CantidadCantidad o o . Cantidad
Estrategias Acciones Anual Mensual 20% 10%  Periodos Total
Estrategia de desarrollo by o 4o 1in pagina web | 0 0 0 3 3 $500,00 $500.00
de marca
Estrategia SEM Pauta en buscj‘l‘;‘r’izs onlinedela 555, 1990 10 2 3 3 $1000,00$3,000.00
Redisefio de la cuenta de Instagram
Estrategia SMM de la tienda de telefonia celular 1 0 9 1 1 1 $500,00 $500.00
Alta Gama Store
Estrategla de marketing Pauta de contem'dos a través de la 3000 1000 10 ) 3 3 §400.00 1,000.00
contenido cuenta comercial de Instagram
TOTAL 29 5 $5,000.00

Elaborado por: Quimi (2022)
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3.8.4 Estudio Financiero

3.8.4.1 Proyeccion de ventas

Tabla 15.
Estimacion de ventas
Detalle 2023 2024
Valor Anual $14.621,51 $23.621,51 $33.521,51
Valor de crecimiento Anual $9.900,00 $10.890,00
TOTAL $23.621,51 $33.521,51 $44.411,51

Elaborado por: Quimi (2022)

3.8.4.2 Flujo de caja

Tabla 16.
Flujo de caja estimado
Detalle Periodo 0 Periodo1 Periodo2 Periodo 3
INVERSION $5,000000

(=) TOTAL DE INGRESOS

(=) Total de costos de produccion

(=) Utilidad Marginal Proyectada
COSTOS DE MARKETING/VENTAS

Disefio de un pagina web

Pauta en buscadores online de la marca

Redisefio de la cuenta de Instagram de la

tienda de telefonia celular Alta Gama Store

Pauta de contenidos a través de la cuenta
comercial de Instagram

(=) Total de costos de Marketing/Ventas
COSTOS DE ADMINISTRACION

(=) Total de costos de Administracion

COSTOS FINANCIERO

(+) Interés de Préstamo

(=) Total de costos financiero

(=) TOTAL DE COSTOS

(=) Utilidad Bruta Proyectada

(-) 15% de Participacion de los trabajadores

(=) Flujo Antes del Impuesto a la Renta

(-) 22% Impuesto a la Renta
(=) Flujo Después de Impuestos
Proyectados

(-) Pago de préstamo
(=) Flujo de Caja Netos Proyectado

$23.621,51 $33.521,51 $44.411,51
$18.897,21 $26.817,21 $35.529,21
$4.724,30 $6.704,30 $8.882,30

$500.00
$1,000.00

$500.00

$400.00
$2.400.00

$2.834,58

$140,60
$140,60
$3.725,18
$999,12
$149,87
$849,25
$186,84

$662,42

$437,24
$225,17

$00,00
$1,000.00

$00,00
$300.00

$1,300.00

$2.834,58

$89,81
$89,81
$3.599,39
$3.104,91
$465,74
$2.639,17
$580,62

$2.058,55

$488,03
$1.570,52

$00,00
$1,000.00

$00,00
$300.00

$1,300.00

$2.834,58

$33,12
$33,12
$3.542,70
$5.339,60
$800,94
$4.538,66
$998,51

$3.540,15

$544,72
$2.995,43

Elaborado por: Quimi (2022)
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3.8.4.3 Indicadores financieros

Tabla 17.
VAN
Periodos Inversion Flujos TMAR VAN
0 $5,000.00
1 $225,17
16,24% 1.163,07
2 $1.570,52 ’ 5
3 $2.995,43
Elaborado por: Quimi (2022)
Tabla 18.
TIR
Periodos Inversion Flujos TMAR TIR
0 $5,000.00 o o
) §225.17 16,24% 38,74%
2 $1.570,52 Diferencia entre TIR & TMAR
3 $2.995,43 22,49%

Elaborado por: Quimi (2022)
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CONCLUSIONES

A partir de la investigacion sobre las estrategias adecuadas que permitan el
posicionamiento de la marca de la tienda de telefonia celular Alta Gama Store en
Guayaquil, se ha obtenido informacioén necesaria para poder establecer las siguientes

conclusiones:

El posicionamiento de la marca en Guayaquil se asocia directamente con la inversion
monetaria, de tiempo y recursos humanos que la empresa realice en los medios de
difusiones convencionales y digitales (redes sociales), ya que posee cuentas en
Instagram y Facebook con una alta cantidad de seguidores que permitira el aumento de

las visitas a la nueva sede en Guayaquil.

A su vez, las estrategias de Branding para el posicionamiento de la sucursal de
Guayaquil son completamente inexistentes, por lo que se sugiera la implementacion de
la propuesta “Potenciacion de la empresa Alta Gama Store (Sede Guayaquil) en las

plataformas digitales y convencionales”.

Es importante destacar que en la investigacion se ha encontrado una cantidad
significativa de clientes potenciales con buena capacidad de compra e interesado en el
rubro que se desempeiia la empresa con ubicacion en Guayaquil, por lo que la empresa
para aumentar su posicionamiento necesita llegar de una manera mas directa a estos

futuros clientes.

En cuanto al aporte para investigaciones futuras, los resultados encontrados
funcionaran como un modelo que se puede implementar en diferentes empresas en
Guayaquil para aumentar la comercializacion y el crecimiento de pequefias y medianas

empresas.
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RECOMENDACIONES

Aplicar la propuesta ya descrita e involucrar empleados en una lluvia de ideas para

aportes que pudieran complementar.

Realizar un buzon de sugerencias en la pagina web de la empresa para aumentar el

conocimiento de los clientes.

Elaborar una estadistica que evidencie la mejoria del posicionamiento una vez aplicada

la propuesta.

Involucrar a los clientes fieles y habituales en el futuro estudio de posicionamiento de

una empresa.
Para futuras investigaciones es recomendable tomar un tiempo prolongado para evaluar

el posicionamiento de la empresa, realizando un estudio mas profundo que se pueda

traducir en una mejoria inmediata y mas tangible.
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