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Resumen
El objetivo principal de este proyecto es desarrollar una propuesta de branding
corporativo para la pyme "Todo Para tu Circuito”, ubicada en la ciudad de Ibarra, provincia de

Imbabura.

En primer lugar, se analizé el entorno interno y externo de la empresa utilizando
herramientas de diagndstico situacional, lo que reveld la necesidad de implementar estrategias

dirigidas a la penetracion y el desarrollo del mercado.

A continuacion, se llevo a cabo un estudio de mercado que mostré que, aunque la pyme
es conocida por su ubicacion, no cuenta con un reconocimiento claro de marca, lo que subraya

la importancia de establecer una identidad sélida.

Se disefiaron estrategias de branding y posicionamiento centradas en el usuario, junto
con un enfoque de Inbound marketing, con el fin de crear una marca robusta, fortalecer su

presencia digital y mejorar las relaciones con los clientes.

Por ultimo, se realizo un analisis financiero para evaluar la viabilidad del proyecto,
considerando proyecciones en diferentes escenarios y utilizando indicadores financieros para

medir su rendimiento.



Abstract
The primary objective of this project is to develop a corporate branding proposal for the

SME "Todo Para tu Circuito," located in the city of Ibarra, province of Imbabura.

Firstly, an analysis of the internal and external environment of the company was
conducted using situational diagnostic tools, which revealed the necessity to implement

strategies aimed at market penetration and development.

Subsequently, a market study was carried out, indicating that while the SME is
recognized for its location, it lacks clear brand recognition, highlighting the importance of

establishing a solid identity.

Branding and user-centered positioning strategies were designed, along with an Inbound
marketing approach, to create a robust brand, enhance its digital presence, and improve

customer relationships.

Finally, a financial analysis was performed to evaluate the feasibility of the project,
considering projections across various scenarios and utilizing financial indicators to assess its

performance.



Capitulo 1. Anélisis Situacional

Antecedentes

Las micro, pequefias y medianas empresas (Mipymes) son esenciales en el desarrollo de
la economia, particularmente en el sector de componentes electronicos. A menudo, estas
empresas se enfrentan a desafios Unicos en términos de recursos y competencia, lo que destaca
la importancia de estrategias efectivas de branding para diferenciarse en el mercado Rodriguez-
Mendoza & Aviles-Sotomayor, (2020). Desarrollar una identidad de marca robusta y una
estrategia de branding corporativo efectiva son factores clave para formar la percepcion de la
empresa y fomentar la fidelidad del cliente (Buitrago et al., 2019). Estas estrategias permiten a
las empresas destacar en mercados saturados y generar valor a largo plazo. El desarrollo
tecnoldgico y la globalizacion han cambiado como las empresas interactian con sus clientes y
compiten en un mercado global (FMI Fondo Monetario Internacional), 2000). Las empresas de
componentes electronicos deben adaptarse a estos cambios y utilizar estrategias de branding
innovadoras. "Todo para tu circuito” opera en el sector de componentes electronicos, un
mercado altamente competitivo y tecnoldgicamente avanzado. La empresa enfrenta dificultades
para establecer una identidad de marca distintiva y una estrategia de branding efectiva, lo que

limita su capacidad para competir y expandirse.

Pese a la relevancia de la creacion de marca y el branding corporativo, la literatura
existente da una visién limitada de la aplicacion de estas estrategias en Pymes del sector de
componentes electronicos, y faltan estudios especificos que aborden los desafios de "Todo para
tu circuito”. La carencia de investigaciones especificas sobre la creacion de marcay el branding
corporativo en Pymes de componentes electronicos, junto con los desafios particulares que
enfrenta "Todo para tu circuito," subraya la necesidad de esta investigacion. El estudio buscara

llenar estas brechas de conocimiento y proporcionar recomendaciones practicas para mejorar



La identidad de marca y la estrategia de branding de la empresa dentro de un mercado en

continuo cambio.

Definicion del problema

En el contexto actual de mercado caracterizado por la rapida evolucion tecnologica y la
creciente competencia, las Pymes que se dedican a la comercializacion de componentes
electrénicos, como "Todo para tu circuito”, enfrentan desafios significativos relacionados con
la creacion de marca y el desarrollo de branding corporativo (Fondo Monetario Internacional,
2000). La carencia de una marca sélida y una estrategia de branding efectiva afecta su capacidad
para destacar en un entorno altamente competitivo y mantener una presencia significativa en la
mente de los consumidores. La importancia de una imagen corporativa sélida y la capacidad de
posicionarla en la mente del consumidor no pueden ser subestimadas (Buitrago et al., 2019).
En un mundo donde los consumidores son bombardeados con un sin ndmero de estimulos
publicitarios, La marca se convierte en un factor critico para la toma de decisiones de compra.
El branding corporativo no se trata solo de tener un logotipo atractivo o un eslogan pegajoso;
va mas alla, involucrando la creacion de una identidad unica que comunique los valores, la
calidad y la singularidad de la empresa (Ballesteros, 2016). El problema se limita a la dificultad
de "Todo para tu circuito” y su esfuerzo por establecer una marca solida y una estrategia de
branding corporativo en el sector de comercializacion de componentes electrénicos. Este
estudio se enfocara en los desafios especificos que enfrenta esta Pyme en términos de la
creacion de una identidad de marca distintiva y la implementacion de una estrategia de branding

efectiva.

¢Como puede "Todo para tu circuito”, una Pyme dedicada a la comercializacion de
componentes electronicos, superar los desafios relacionados con la falta de una identidad de

marca distintiva y la ausencia de una estrategia de branding corporativo efectiva, ¢con el fin de



lograr una mayor visibilidad en el mercado y mejorar su potencial en un entorno altamente

competitivo y en constante evolucion?”

Figura 1 Diagrama Causa y Efecto
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

1.1.1. Interpretacién del diagrama Causa — Efecto

La reciente entrada al mercado limita la visibilidad y credibilidad de la marca “Todo
Para tu Circuito”, dificultando la construccion de confianza con los clientes, afectando la
preferencia por la marca, escogiendo a marcas que comercializan los mismos componentes

electronicos pero que cuentan con mayor trayectoria en el mercado.

La falta de esfuerzos en la promocién de productos y servicios resulta en una escasa
visibilidad de la marca., lo que afecta su reconocimiento en el mercado, que por consiguiente,

influye directamente en el volumen de sus ventas.



La falta de canales para la difusion de mensajes limita la comunicacién con los clientes,
afectando la promocidn de sus productos y servicios de la marca, impidiendo establecer formas

de comunicacion directa con ellos para hacerles llegar promociones y mensajes personalizados.

La ausencia de estrategias de branding corporativo produce que la marca carezca de una

imagen sélida y diferenciada, lo que afecta su posicionamiento y diferenciacion en el mercado.

Es dificil para una Pyme contar con un departamento de marketing que ejecute acciones
de mercadeo, provocando que la planificacion estratégica establecida por su gerente sea

insuficiente para maximizar sus operaciones comerciales.

La falta de diferenciacion en comparacion con negocios similares de la cuidad termina
provocando que la marca no destaque en un mercado competitivo donde las barreras de entrada

de nuevos competidores no son tan altas.

Objetivos del diagnostico

1.1.2. Objetivo General

v’ Ejecutar un andlisis situacional de las fortalezas y debilidades internas, como también,
identificar las oportunidades y amenazas en el entorno externo en el que la Pyme “Todo

Para tu Circuito” se desenvuelve en la ciudad de Ibarra.

1.1.3. Objetivos especificos

v Analizar el macro ambiente y microambiente donde se desenvuelve la microempresa.
v Conocer el microentorno de la Pyme “Todo Para tu Circuito” mediante las 5 fuerzas de

Porter.



v Analizar el ambiente interno de la microempresa, mismo que proporcionara una vision
integral de como la empresa opera internamente y como esos factores internos pueden

afectar su desempefio y su capacidad para alcanzar sus objetivos.

Herramientas de analisis situacional estratégico

1.1.4. Macroentorno

El analisis PEST (Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico) desempefia un papel
fundamental en la comprension de los factores externos que afectan el entorno empresarial.
Para contextualizar la presente investigacion, se ha llevado a cabo este analisis que recopila
informacion desde 2016 hasta el 2023. Este analisis proporciona una vision panoramica de los
cambios politicos, econémicos, sociales y tecnoldgicos a lo largo de estos afios, permitiendo

evaluar la posicion de la empresa en un entorno dindmico y en constante evolucion.
Factores Politicos

En el afio 2023, Ecuador estd pasando por un proceso transitorio que viene arraigado
por decisiones politicas urgentes en consecuencia a la desestabilizacion politica que existia
entre los poderes ejecutivo y legislativo, lo que trajo como consecuencia la disolucion de la
asamblea nacional, Ilamando a elecciones anticipadas; teniendo como resultado de esta, una
nueva mayoria en la asamblea y un nuevo presidente que no ha estado ligado a estructuras
politicas tradicionales; lo que ha provocado incertidumbre ante el futuro a mediano y corto
plazo en el pais. Los negocios ven un futuro incierto en el desarrollo de sus actividades con un
gobierno que estara 16 meses y una nueva asamblea con una nueva mayoria, sabiendo que su
principal preocupacién no es la politica, sino el enfoque de esta en la seguridad del pais, y luego

la situacion econdmica de este (Bastidn Diaz, 2023).



Sin embargo, existen politicas que favorecen a las Pymes, que, con apoyo
gubernamental, estas benefician al desarrollo de sus actividades con la reduccion de impuestos,
la certificacion y establecimiento legal, y la promocion de inversiones al sector productivo.
Destacan el Plan de Creacion de Oportunidades 2021-2025, que busca incrementar y fomentar,
de manera inclusiva, las oportunidades de empleo y las condiciones laborables e impulsar un
sistema econdémico que fomente el comercio exterior, turismo y atraccion de inversiones
(Secretaria Nacional de Planificacion, 2021). De igual forma, en cuanto a politicas econdmicas,
un nuevo régimen tributario que propone incentivos fiscales y exenciones de impuestos para
las pymes, denominado “Régimen Simplificado para emprendedores y negocios populares”, 10
gue permite que pymes puedan tener mayor facilidad fiscal para el desarrollo de sus actividades
econdmicas (Servicio de Rentas Internas, 2021). Y a su vez, Con el propoésito de fomentar el
crecimiento y fortalecimiento de las Pymes en Ecuador, el Servicio Ecuatoriano de
Normalizacion (INEN) impulsa la iniciativa denominada "Mi primer Certificado INEN". Esta
medida tiene como objetivo establecer mecanismos para el desarrollo de estas pequefias y
medianas empresas, centrandose en la implementacion de sistemas fundamentales de gestion
de calidad (Sistema Nacional de Informacién (SNI), 2016). Por Gltimo, un reciente acuerdo
comercial firmado entre Ecuador y Corea del Sur, denominado SECA, tiene en la mira la
reduccion arancelaria para la importacion de componentes electrénicos, lo que se traduce a
menores costos en la importacion de estos materiales, y menores costos de compraventa en el

mercado ecuatoriano (Medina, 2023).

Estos factores politicos tienen un impacto significativo en el mercado de la compra y
venta de componentes electrénicos en Ecuador. Por un lado, el proceso transitorio politico
genera incertidumbre y puede afectar la confianza de los inversores, lo que podria ralentizar las
inversiones y las transacciones comerciales. Sin embargo, el plan de creacion de oportunidades

y el régimen simplificado para emprendedores y negocios populares ofrecen ventajas para las



pequefias y medianas empresas (Pymes). Estas medidas pueden estimular el crecimiento del
sector, fomentar la formalizacion de las Pymes y reducir sus costos tributarios. Ademas, el
acuerdo comercial con Corea del Sur (SECA) podria beneficiar a las empresas que importan o
exportan componentes electronicos al reducir los aranceles y mejorar la rentabilidad de las

ventas.

Tabla 1 Resumen del escenario politico

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Fortalecimiento  de  acuerdos  comerciales
ALTO
internacionales con Corea del Sur (SECA).
2 Disminucion del pago de impuestos para
emprendedores y negocios populares gracias al MEDIO

nuevo régimen tributario.

3 Apoyo gubernamental del gobierno con el “Plan de
BAJO
Creacion de Oportunidades™
AMENAZAS
Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Inestabilidad politica y proceso transitorio de
BAJO

gobierno

Fuente: Investigacion directa
Elaboracién: Autor



Factores econdmicos

Los factores econdmicos que influyen directamente en la Pymes del pais, y mas adn, del

sector de la comercializacion de componentes electronicos, son:

El riesgo pais:

Actualmente este indice ha sufrido un alza considerable, estableciéndose el martes 7 de
septiembre del 2023 en 1823 puntos, especificamente luego de que el presidente electo Daniel
Noboa Azin sostuviera conversaciones con inversionistas y la banca en Estados Unidos de
Norteamérica (Televistazo, 2023). Lo que provoca desconfianza para la inversion extranjera, y

aumentando la incertidumbre local, afectando la imagen del pais en mercados internacionales.

EIPIB

Segun afirma el Banco Central del Ecuador (BCE) (2023): “En el primer trimestre de
2023, el Producto Interno Bruto (PIB) present6 un crecimiento interanual del 0,7%, impulsado
por la variacion positiva de Consumo de los Hogares en 1,6%; Gasto de Gobierno en 0,5%; y
Exportaciones en 0,4%. Por otro lado, la Formacion Bruta de Capital Fijo se contrajo en 5,2%,

y las Importaciones disminuyeron en 1,3%”.

Lo que por consiguiente afecta a la Pyme “Todo para tu circuito”, debido a que el
abastecimiento de su materia prima depende de las importaciones del material tecnolégico para
el desarrollo de sus actividades. Sin embargo; el consumo de los hogares ha incrementado, lo

que significa gastan mas en bienes y servicios, siendo un punto a favor para las pymes.

El Salario Basico Unificado

Segun afirma Ecuador Legal (2023): “El Salario Basico Unificado para el 2023 sera de

$450 ddlares, lo que representa un incremento $25 délares con respecto al afio 2022”.



Esta alza al salario basico no se puede traducir en ventaja o desventaja en el sector, ya que
impacta directamente en las pymes al contratar personal, lo que aumenta los costos de

operatividad de esta variable econdmica.

La inflacién

Segun datos oficiales del INEC, en el 2023 la inflacion anual de precios de enero de
2023, respecto a enero de 2022, alcanzd 3,12%, lo que significa que hubo un incremento
porcentual del 0.56%, reflejando el incremento de los precios de los bienes y servicios (INEC,

2023).

La inflacion puede afectar al sector de la venta de componentes electronicos en Ecuador
de varias maneras. Puede aumentar los costos operativos, como los gastos de empleados y
costos de distribucion, reduciendo asi los margenes de beneficio. También puede provocar un
aumento en los precios de las materias primas utilizadas en la fabricacion de componentes
electrénicos. Ademas, la inflacion puede disminuir el poder adquisitivo de los consumidores,
lo que puede afectar la demanda de componentes electrénicos. Por ultimo, puede aumentar los
costos de financiacion, afectando la capacidad de las empresas para invertir en nuevas
tecnologias o expandirse, y puede afectar la competitividad de la moneda, influyendo en las

exportaciones e importaciones de componentes electrénicos.

Tabla 2 Resumen del escenario econémico

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de Impacto

1 Incremento porcentual del PIB BAJO

AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de Impacto




1 Elevacién del riesgo pais con el cambio de mando

BAJO
presidencial extraordinario.
2 Incremento porcentual de la inflacién ALTO
3 Incremento del salario basico unificado MEDIO

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Autor

Factores sociales

Seguridad Social

La inseguridad en Ecuador ha alcanzado niveles historicos en 2023, con una tasa de
homicidios que podria cerrar el afio en 40 por cada 100,000 habitantes, lo que lo convierte en
el pais mas violento de la region. La violencia se ha extendido a otras ciudades del pais, y los
delitos como extorsiones y secuestros han aumentado hasta en un 300% respecto al afio anterior.
La inseguridad puede afectar a las Pymes de diversas maneras, como la reduccién del consumo
y acceso a los mercados debido a la falta de seguridad en las carreteras. Ademas, los
comerciantes pueden ser victimas de extorsion y amenazas por parte de bandas criminales, lo

que puede afectar su capacidad para operar y generar ingresos (Mella, 2023).

Desconocimiento del mercado

Al examinar los elementos que contribuyen al fracaso de las Pymes y como asegurar su
viabilidad a largo plazo, se revela que el 25,7% de estas empresas no tienen éxito debido a la
falta de comprension del mercado, el 21,4% experimenta problemas por carecer de una gestién
administrativa efectiva, y el 24,3% enfrenta desafios debido a la intensa competencia. Segun el
Global Entrepreneurship Monitor Ecuador 2020, el 32,8% de las Pymes no logran superar los

tres afios en el mercado. Ademas, se destaca que el 60% de las pequefias empresas en el sector



manifiestan la necesidad imperante de implementar estrategias para garantizar la sostenibilidad

de sus operaciones (Joselito et al., 2023).
Nivel educativo

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), el 40% de la poblacién
ecuatoriana tiene educacion secundaria, y el 7,4% tiene educacion superior. Esto influye en la
demanda de componentes electrénicos debido a la complejidad técnica que estos representan.
El nivel de educacion de la poblacion puede influir en la demanda de componentes electronicos.
Por ejemplo, una poblacién con un alto nivel de educacién puede tener una mayor demanda de

productos electrénicos de alta tecnologia.

Tabla 3 Resumen del escenario social

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Alto indice de fracaso para las Pymes en Ecuador MEDIO
AMENAZAS

Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Alto indice de inseguridad social en el pais MEDIO

2 Bajo indice del nivel de educacion superior en

BAJO
Ecuador

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Autor



Factores tecnologicos

En Ecuador los factores tecnolédgicos han influido en diversos sectores, incluido el sector
de la venta de componentes electronicos, principalmente por las formas de comunicacién y
trasmision de mensajes entre empresas y clientes. Es por lo que estos factores reinciden de

forma directa en la comunicacion y distribucién entre pymes y personas.

Hogares con Acceso a Internet

Segun los datos proporcionados por el Instituto Nacional de Estadistica y Censos
(INEC), se observo un aumento del 32,7% en el nimero de hogares con conexién a Internet
entre 2019 y 2022. Este incremento se distribuye de manera diferencial, siendo del 25% en
areas urbanas y del 76% en zonas rurales. En abril de 2023, se reporta que aproximadamente
13.6 millones de dispositivos estan conectados a las plataformas de Google y YouTube (INEC,

2022).

El 76 % de la poblacion ecuatoriana tiene acceso a internet, lo que es favorable para las pymes,

ya que usan a internet para comunicarse y transmitir mensajes a sus audiencias.

Analfabetismo digital

Segun afirma Del Alcazar (2023), “El analfabetismo digital en Ecuador ha disminuido,
alcanzando el 9,2% en hombres y el 11,2% en mujeres entre 15 y 49 afios; existiendo en
promedio a nivel nacional un 8.2% de analfabetismo digital”. Esto provoca limitaciones en el
mercado de los componentes electronicos debido a la poca familiarizacién de estos, a su vez,
representa una barrera en el comercio electrénico, ya que estos componentes, en su mayoria,
son comercializados por internet. Lo que por siguiente, de forma general, limita la demanda de

estos productos.



Internet en Ecuador

Segun afirma Del Alcdzar (2023), “Guayas y Pichincha concentran el 46% de
conexiones de internet en el Ecuador”. Por su parte, Imbabura concentra Gnicamente el 3 % de
estas a nivel nacional, de lo que podemos deducir que la provincia aln esta en digitalizacion

lenta, dejando a varias personas sin acceso a este servicio.

A niveles generales, podemos decir que el analfabetismo digital y el acceso a internet
en la provincia de Imbabura son factores que afectan negativamente al sector de la venta de
componentes electrénicos, debido a que influyen en la demanda de los productos e interfieren
en la comunicacion entre las empresas y las personas. A su vez, el incremento del porcentaje
de personas con acceso a internet en el pais es una buena sefial que evidencia el proceso positivo

de digitalizacion en el Ecuador, factor importantisimo para las pymes.

Tabla 4 Resumen del escenario tecnologico

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Disminucion porcentual del analfabetismo digital en
BAJO
el pais
2 Incremento porcentual de los hogares con internet MEDIO
AMENAZAS
Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Baja concentracion de porcentual de internet en la
MEDIO

provincia de Imbabura

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Autor



Matriz resumen Oportunidades y Amenazas del Macroambiente

Tabla5 Resumen Oportunidades y Amenazas del Macroambiente

OPORTUNIDADES

Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Fortalecimiento  de  acuerdos  comerciales
ALTO
internacionales con Corea del Sur (SECA).
2 Disminucion del pago de impuestos para
emprendedores y negocios populares gracias al MEDIO
nuevo régimen tributario.
3 Apoyo gubernamental del gobierno con el “Plan de
BAJO
Creacion de Oportunidades™
4 Incremento porcentual del PIB BAJO
5 Alto indice de fracaso para las Pymes en Ecuador MEDIO
6 Disminucion porcentual del analfabetismo digital en
BAJO
el pais
7 Incremento porcentual de los hogares con internet MEDIO
AMENAZAS
Ord. Factor Nivel de Impacto
1 Inestabilidad politica y proceso transitorio de
BAJO
gobierno
2 Elevacién del riesgo pais con el cambio de mando
BAJO
presidencial.
3 Incremento porcentual de la inflacion ALTO
4 Incremento del salario basico unificado MEDIO




6 Bajo indice del nivel de educacion superior en

Ecuador

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Autor

BAJO



1.1.5. Microambiente

Cadena de valor

Tabla 6 Cadena de valor

Actividades Secundarias

Infraestructura de la empresa: “Todo Para tu Circuito” cuenta con local arrendado con agua, luz, internet y baflo, el mismo que le brinda un
espacio para realizar sus actividades, cuentan con escritorios, estanterias de productos, vitrinas, una computadora para realizar registros, caja fuerte,
impresora, materiales de trabajo, entre otros.

Gestion de recursos humanos: La Pyme tiene 4 personas que trabajan en distintas areas, 3 se encargan de la construccién de proyectos
electronicos y una se encarga de la atencién al cliente y comercializacién de productos.

Desarrollo de tecnologia: La pyme cuenta con tecnologia y materiales suficientes para realizar los trabajos académicos que se le requieren; cuenta
con una computadora, impresora, instrumentos de trabajo: cautines, placas electrénicas, componentes basicos de electronica, escritorios, dispositivos
electronicos para la programacion; cuenta con el suficiente material para satisfacer la demanda.

Abastecimiento: Sus principales proveedores de componentes electronicos son: TecMikro, Av electronics y electronica MBR. Los mismos
establecidos en Quito y Guayaquil, que se exportan de China principalmente.

Logistica de entrada
Contacto con proveedores y
negociacion de precios y
productos segun la demanda
de este.

Envio y entrega de producto
en local del negocio.
Verificacion, almacenaje e
inventariado de los
productos.

Operaciones
Recepcion de pedidos

Toma de pedidos y facturacion.
proyectos

Creacion de

electrénicos.

Verificacion de funcionalidad

del proyecto.

Creacion de ficha técnica del

proyecto con  todas
indicaciones de este.

Logistica de salida
Empaquetado de productos
en fundas para la entrega.
Recepciéon de pedidos de
productos o0 proyectos a
estar interesados  en
realizar.

Entrega de materiales y

las | recepcidn de datos de estos.

Marketing y ventas
Promocion de productos
y servicios en redes
sociales.

Creacion de un catalogo
digital.

Ventas y negociacion
con los clientes.

Servicios
Atencion personalizada
sobre cualquier proyecto
que involucre electronica.
En casos de devoluciones,
se regresa el producto a la
tienda y se le hace una
revision 'y  correccion
gratuita.

Actividades Primarias

uabae

Fuente: Investigacion directa
Elaboracion: Autor




Localizacién

a) Macro localizacion

La Pyme “Todo Para tu Circuito” se encuentra ubicado en la cuidad de Ibarra, provincia de
Imbabura, Ecuador.

Figura 2 Macroloaclizacion
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Fuente: Hablemos de cultura .com

b) Micro localizacién

La Pyme esta en la calle Luis Madera, av. 17 de Julio, Ibarra 100101, parroquia el Sagrario.
Fuente: Google maps

Figura 3 Micro localizacion
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1.1.6. 5 fuerzas de Porter

La propuesta de Michael Porter, conocida como el modelo de las Cinco Fuerzas, se
centra en la evaluacidn de la competencia dentro de una industria. Este enfoque implica analizar
el poder de negociacion de compradores y proveedores, la amenaza de productos sustitutos, la

amenaza de nuevos participantes, asi como la rivalidad entre competidores ya establecidos.

Amenazas entre competidores existentes.

Competencia Directa

A nivel de competidores, la Pyme se enfrenta a un mercado competitivo moderado, ya
que en Imbabura hay pocos negocios dedicados a la comercializacion de componentes
electronicos, y mas aun ninguno se dedica a crear y asesorar proyectos de electronica. En la

ciudad de Ibarra, al afio 2023, existen 4 competidores directos:

o Mundo Electrénico
o Electrénica Sonivision
o Electrénica Ibarra

o TecniPlus

Todas estas tiendas se encuentran en el centro de la ciudad, y a su vez, comercializan
productos similares a los de la pyme en estudio. Tras un analisis, no realizan actividades de
comunicacion ni de promocion, y menos tienen presencia digital, solo se amparan de su

trayectoria y posicionamiento en el mercado.

Con este antecedente, existe una gran oportunidad para la Pyme Todo Para tu Circuito,
con la condicién de que esta ejecute acciones mercadoldgicas y de promocion para lograr

posicionarse en el mercado.



Competencia Indirecta

Hay negocios que afectan indirectamente al emprendimiento en estudio, por los
servicios y productos que ofrecen, porque no se centran en crear proyectos de electrdnica, pero
si en reparaciones electronicas, los mismos que involucran la venta de componentes similares

a los de la Pyme en estudio. Estos negocios son:

o Electronica S.A.

o NIOX Soluciones Electronicas
o 8bits Innovacion Tecnologica
o ALDU Soluciones Electronica
o Electronica Torres

o Electrénica J&G

Estas empresas representan una amenaza de impacto medio para la Pyme. Aunque todos
estos no son considerados competencia directa debido a que su modelo de negocio se centra en
el servicio técnico y reparaciones en electronica, influyen en su operatividad debido a que
también comercializan ciertos componentes que constan en la cartera de productos con los que

cuenta Todo Para tu circuito.
Poder de negociacion de proveedores

Todo Para tu Circuito cuenta con tres proveedores especificos con los que ha trabajado
durante sus inicios de operaciones. Los precios que ofrecen al negocio les permite tener un
amplio margen de utilidad en ciertos productos, pero otros no cuentan con tanta utilidad. Estos

son:

o TecMicro
o AV electronics

o Electrénica MBR



Sus proveedores estan fuera de la provincia de Imbabura, especificamente en Quito y

Guayaquil; los que comercializan estos productos al por menor.

El poder de negociacion con los proveedores es alto con la mayoria de sus proveedores,
especialmente con los de Quito, ya que en esta ciudad hay un alto indice de empresas que
promocionan ofertas de componentes electronicos, por lo que la Pyme tiene varias opciones de

provision de sus productos.

Poder de negociacion de los clientes

Los principales clientes de la Pyme son estudiantes de la Facultad de Ingenieria y
Ciencias Aplicadas, los mismos que demandan componentes electronicos para sus realizar sus
actividades académicas con normalidad, que, a su vez, realizan proyectos que involucran
electronica, y para ello necesitan asesoramiento en estos, convirtiéndose en una oportunidad

latente para el negocio en estudio.

El poder de negociacion de los clientes es de indice medio, ya que la Pyme en estudio
no tiene una larga trayectoria ni posicionamiento en el mercado porque operatividad reciente,
a diferencia de sus otros competidores, que tienen mas afos en el mercado, provocando que la
pyme acapare menor cuota del mercado, aunque esta posicionada en una ubicacion preferencial
frente a sus clientes. Aun asi, los clientes escogen las opciones ya posicionadas en el mercado

y con las que ya han venido trabajando afios atrés.

Amenazas de productos y servicios sustitutos

Los componentes electronicos son productos especificos y técnicos, cada uno de ellos
realizan operaciones especificas y muy técnicas, se fusionan con otros componentes para crear
sistemas completos que realizan una operacion, que juntamente con otros sistemas, pueden

llegar a crear procedimientos mucho méas complejos que realizan operaciones complejas.



Es por lo que, el nivel de amenaza frente a productos sustitutos es bajo, debido a que al
tratarse de componentes varios genéricos electronicos, a la especificacion y tecnificacion de
estos, el sustituirlos por otros es muy dificil ya que son productos que realizan operaciones

especificas técnicas que no pueden ser reemplazado por otro tipo de productos.
Amenazas de nuevos entrantes

En la industria de la comercializacion de componentes electronicos, la aparicion de
nuevos Negocios o personas interesadas en comercializar estos componentes no es nada inusual,
debido a la facilidad que existe para hacerlo, especialmente si se detecta una oportunidad de

negocio, asi como lo detectd la pyme en estudio.

La entrada de nuevos competidores es una amenaza latente en el mercado de los
componentes electronicos, especialmente en la zona geogréafica donde esta ubicado el negocio,
debido a que la demanda de estos componentes es concentrada en un punto, existen personas
que importan al por menor y comercializandolos entre los clientes del negocio a un menor

precio, disminuyendo la cuota de mercado para la Pyme.



1.1.7. Analisis de las matrices

1.1.7.1. FODA

Tabla 7 Matriz FODA

OPORTUNIDADES AMENAZAS

N° Factor N° Factor

O1 Gran demanda de componentes Al Inseguridad y peligro ciudadano no
electrénicos y proyectos por parte de permite el desarrollo normal de
estudiantes. actividades

02 Alto indice de proyectos que A2 Aumento de los precios de los
involucran electronica. componentes por nuevos impuestos.

O3 Bajo nivel de competidores a nivel A3 Cancelacion de actividades académicas
provincial. delaUTN

O4 Creciente demanda de productos y A4 Incremento de competencia que realiza
servicios electronicos. proyectos académicos

FORTALEZAS DEBILIDADES

N° Factor N° Factor

F1 Ubicacion privilegiada cercana a la D1 Identidad visual no definida.
Universidad.

F2 Conocimientos y experienciaenel area D2 Pocos canales de comunicacion e
de electronica y servicio técnico. informacion con clientes.

F3 Trayectoriay reconocimiento por parte D3 No cuenta con promocion y publicidad.
de estudiantes de la FICA UTN.

F4 Espacio y materiales para realizar D4 Poca presencia en internet (digital).

proyectos.

Fuente: Investigacién directa
Elaboracion: Autor



1.1.7.2. Matriz factores clave del éxito

Tabla 8 Matriz FCE

MATRIZ FCE
Factores clave del éxito Importancia
Identidad de marca definida y reconocible 9
Posicionamiento de marca 9
Satisfaccién de necesidades de clientes 10

Fuente: Elaboracion propia

1.1.7.3. Matriz priorizacion del andlisis interno (PAIl — Fortalezas)

Tabla 9 Matriz Priorizacion de anélisis interno (PAl — Fortalezas)

MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS INTERNO)
Apoyo al logro de los factores claves de éxito FACTORES CLAVE DEL EXITO

Matriz PAI (priorizacion analisis interno)

Identidad de marca definida y
reconocible
Posicionamiento de marca
Satisfaccion de necesidades de
clientes
TOTAL
PRIORIDAD

IMPORTANCIA 9 9 10
FORTALEZAS

]
o
(00]

F1: Ubicacion privilegiada cercana a la Universidad. 224 4

F2: Conocimientos y experiencia en el area de 7 8 10 235 2
electronica y servicio técnico.

F3: Trayectoria y reconocimiento por parte de 9 10 8 251 1
estudiantes de la FICA UTN.

F4: Espacio y materiales para realizar proyectos. 7 7 10 226 3

Fuente: Elaboracion propia



1.1.7.4. Matriz priorizacion del andlisis interno (PAI — Debilidades)

Tabla 10 Matriz Priorizacion de analisis interno (PAl — Debilidades)

MATRIZ PAI (PRIORIZACION ANALISIS INTERNO)

Dificultan o impiden el logro de los factores claves del éxito FACTORES CLAVE DEL EXITO

Matriz PAI (priorizacion andlisis interno)

Identidad de marca definida y
reconocible
Posicionamiento de marca
Satisfaccion de necesidades de
clientes
TOTAL
PRIORIDAD

IMPORTANCIA 9 9 10

DEBILIDADES
D1: Identidad visual no definida 9 9 7 232 1
D2: Pocos canales de comunicacion e informacion con clientes. 8 9 7 223 2
D3: No cuenta con promocion y publicidad. 8 9 5 203 3
D4: Poca presencia en internet (digital). 8 9 4 193 4

Fuente: Elaboracion propia



1.1.7.5. Matriz priorizacion del andlisis externo (PAE — Oportunidades)

Tabla 11 Matriz priorizacion del analisis externo (PAE — Oportunidades)

MATRIZ (PAE) PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

FACTORES CLAVE DEL EXITO

MATRIZ (PAE) PRIORIZACION ANALISIS ce o
O= T
EXTERNO E § g L3 9{
S8 4
g8 £8 888 O
8> Eg &3 O O
S c 2 RZER =
EE 8 &¢ &
sz & 7
S
IMPORTANCIA 9 9 10
OPORTUNIDADES
Ol: Gran demanda de componentes electronicos y 8 9 9 243 3

proyectos por parte de estudiantes de carreras técnicas.

0O2: Alto indice de proyectos que involucran 8 8 10 244 2
electronica.

03: Bajo nivel de competidores a nivel provincial. 9 9 9 252 1

O4: Creciente demanda de productos y servicios 8 9 8 233 4
electronicos.

Fuente: Elaboracion propia



1.1.7.6. Matriz priorizacion del andlisis externo (PAE — Amenazas)

Tabla 12 Matriz priorizacion del analisis externo (PAE — Amenazas)

MATRIZ (PAE) PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO

FACTORES CLAVE DEL EXITO

MATRIZ (PAE) PRIORIZACION ANALISIS S 5 3
EXTERNO = I 3
(3} E D
T o o <5 a)
S22 S 88 4, <
88 € 55 < a
c L D
€S o = = o
o 3 = co O @)
S s ©9©g F T
8> 5 8 o
= 'S &
< ‘D 2
s & §
IMPORTANCIA 9 9 10
AMENAZAS
Al: Inseguridad y peligro ciudadano no permite el 5 5 8 170 4
desarrollo normal de actividades
A2: Aumento de los precios de los componentes por 4 5 9 171 3

NUevos impuestos.

A3: Cancelacion de actividades académicas de la UTN 5 5 9 180 1

A4: Incremento de competencia que realiza proyectos 6 7 6 177 2
académicos

Fuente: Elaboracion propia



1.1.7.7. Matriz Evaluacién Andlisis Interno EAI

Tabla 13 Matriz Evaluacion Analisis Interno EAI

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO (EAI)

Que tan importante es la fortaleza en la

empresa
LISTADO DE FORTALEZAS Y _ -‘-§ 8
DEBILIDADES [ S s g
P 2 2.8 T
c o 2 2 5
S p= S g
2 =2 §
= 3 T E =
O |
FORTALEZAS
Ubicacion privilegiada cercana a la 224 0,13 4 0,50
Universidad.
Conocimientos y experiencia en el area de 235 0,13 3 0,39
electronica y servicio técnico.
Trayectoria y reconocimiento por parte de 251 0,14 4 0,56
estudiantes de la FICA UTN.
Espacio y materiales para realizar 226 0,13 3 0,38
proyectos.
Que tan importante es la debilidad en la
empresa
DEBILIDADES
Identidad visual no definida. 232 0,13 2 0,26
Pocos canales de comunicacion e 223 0,12 2 0,25
informacion con clientes.
No cuenta con promocion y publicidad. 203 0,11 2 0,23
Poca presencia en internet (digital). 193 0,11 1 011
TOTAL 1787 1 2,68

Fuente: Elaboracion propia



1.1.7.8. Matriz Evaluacién Analisis Externo EAE

Tabla 14 Matriz Evaluacion Analisis Externo EAE

MATRIZ EVALUACION ANALISIS EXTERNO (EAE)

Que tan importante es la fortaleza en la empresa

LISTADO DE OPORTUNIDADES Y 3 &
AMENZAS s S © =
2 2 v < T
5 S8 5
S g SE o
2 =3 £
= S SE 3=
O L
OPORTUNIDADES
Gran demanda de componentes 243 0,15 4 0,58
electronicos y proyectos por parte de
estudiantes de carreras técnicas.
Alto indice de proyectos que 244 0,15 3 0,44
involucran electrénica.
Bajo nivel de competidores a nivel 252 0,15 4 0,60
provincial.
Creciente demanda de productos y 233 0,14 4 0,56

servicios electrénicos.

Que tan importante es la debilidad en la empresa

AMENAZAS

Inseguridad y peligro ciudadano no 170 0,10 2 0,20
permite el desarrollo normal de
actividades
Aumento de los precios de los 171 0,10 2 0,20
componentes por nuevos impuestos.
Cancelacion de actividades académicas 180 0,11 2 0,22
delaUTN
Incremento de competencia que realiza 177 0,11 2 0,21
proyectos académicos

1670 1 3,02

Fuente: Elaboracion propia



1.1.7.9. Resultado de los cuadrantes de la Matriz IE

Tabla 15 Resultados de los cuadrantes matriz IE

Y X
EAI EAE PROMEDIO
2.68 3.02 2.85

Fuente: Elaboracion propia

1.1.7.10. Matriz IE

Tabla 16 Matriz IE

TOTALES DE LAS MATRICES

EAI

Sélido  Promedio Débhil

30a40 20a299 10a1,99
n 17268 1l m
5 Ii(J Alto

CRECER Y

Ll ('-}J) 30a40 3.02| CONSTRUIR
8 tu) Medio v \ VI
5 < 2,0a2,99
<K . Vi Vil IX
= < Bajo
O= 10a199

Fuente: Elaboracion propia

Una vez obtenidos los resultados del andlisis de la matriz IE, la posicién en la que se
encuentra la Pyme en estudio es el cuadrante Il (crecer y construir), donde se ve en la necesidad
de implementar estrategias enfocadas en la penetracion de mercado, desarrollo de mercado y

producto; pudiendo ser:

- Construir estrategias de branding que fortalezcan el reconocimiento de marca y
posicionamiento en el mercado de componentes electrénicos.
- Ejecutar estrategias de posicionamiento que le permita a la marca posicionarse como

lider en el mercado de los componentes electronicos en la ciudad de Ibarra.



- Implementar la presencia de la marca en internet para contar con canales de

comunicacion mas directo con sus clientes potenciales.

1.1.8. Matriz cruce estratégico FODA

La siguiente matriz presenta la interseccion estratégica que se debe utilizar para

identificar las estrategias mas idoneas para la Pyme en estudio.

Cruce estratégico FODA

Estrategias FO

Estrategias DO

F1/0O1: Aprovechar la ubicacion geografica
de la Pyme para crear estrategias de
promocion direccionadas a las necesidades
de los estudiantes que demandas
componentes electrénicos.

F2/02:

enfocadas en destacar la calidad de servicio

Crear estrategias de servicio
técnico de componentes electronicos para la
realizacién de proyectos académicos.

F3/03:

posicionamiento y reconocimiento de marca

Implementar  estrategias  de
para ser reconocidos como los mejores en el
sector de componentes electronicos en la
ciudad de Ibarra.

F4/04: Desarrollar proyectos de electronica
que sean Utiles para el segmento de mercado
y permitan demostrar la calidad y tecnicidad

del trabajo realizado por la Pyme.

D1/0O1: Desarrollar una identidad visual
definida para ejecutar estrategias de
merchandising aprovechando la posicion
geogréfica privilegiada de la pyme.
D2/02: Crear canales de difusion y
comunicacion para lograr tener contacto
directo con nuestro publico objetivo.
D3/03:

promocion y difusion

Implementar estrategias de

para lograr
comunicar y posicionarnos como lideres
en el mercado de componentes
electronicos de la ciudad de Ibarra

D4/04: Desarrollar una estrategia digital
la finalidad de

reconocimiento de marca en

con incrementar el
internet

dentro de la ciudad de lIbarra.

Estrategias FA

Estrategias DA

F1/Al: Implementar estrategias conjuntas

con instituciones de seguridad, publicas o

D1/A1: Desarrollar una identidad visual

enfocada en transmitir seguridad vy




privadas, para precautelar la seguridad de los
clientes del negocio porque estan en un punto
de circulacion estudiantil.

F3/A3: Ampliar alianzas o contacto con otras
instituciones  educativas  técnicas  que
requieran de componentes electronicos para
desarrollar sus actividades académicas.
F4/A4: Aprovechar y comunicar lo maximo
posible la propuesta de valor y diferenciador

principal del negocio frente a la competencia.

confianza a los clientes e implementar
canales de comunicacion que le permitan
al usuario tener tranquilidad del servicio
ofrecido y productos entregados.

D3/A3:

comunicacion afianzada a la UTN para

Diseflar ~ estrategias  de

transmitir seguridad y apalancase de ella,
para promover productos y servicios.

D4/A4: Crear canales digitales que
las

fortalezcan estrategias de

posicionamiento para lograr tener

presencia omnipresente y lograr mayor

reconocimiento de marca.

Fuente: Elaboracion propia

Identificacién del problema de diagndstico

Después de realizar el analisis PEST-A, 5 fuerzas de Porter, FODA y otras herramientas
con las que se elabord el diagndstico de la Pyme, se han identificado los problemas mas

relevantes que enfrenta la misma:

1. La empresa no es reconocida por su nombre. La falta de un branding corporativo
distintivo contribuye a la falta de reconocimiento de la marca "Todo para tu Circuito"
en la ciudad de Ibarra, Ecuador. Las acciones de marketing mix no han tenido un
impacto significativo dentro de la empresa, lo que indica una falta de estrategias de
marketing efectivas para promover la marca y sus productos.

2. No se han definido presupuestos, lo que sugiere una falta de planificacion financiera y

asignacion de recursos para actividades de marketing y promocion.



3. La empresa carece de una presencia fuerte de su imagen corporativa. La falta de una
identidad visual clara y consistente contribuye a la falta de reconocimiento y conexién
emocional con los clientes.

4. Laempresa se enfrenta a la necesidad de diferenciarse en el mercado local y establecer
un posicionamiento claro. La falta de estrategias de diferenciacién ha contribuido a una

presencia limitada en la mente de los consumidores locales.

Es por lo que, en base a todos estos lineamientos, se propone la creacion de una
estrategia de “BRANDING CORPORATIVO PARA LA PYME "TODO PARA TU
CIRCUITO", UBICADA EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”.
Este plan acaparard todas las variables principales identificadas en este analisis para ser

corregidas y puestas en accién, implementandolas mediante estrategias claras y especificas.

Fundamentacion Tedrica

Branding. -

El branding implica el desarrollo y establecimiento de una marca con el objetivo de
presentarla al publico, utilizando elementos como su identidad corporativa, mensajes y
propdsito. Este proceso busca crear percepciones positivas que influyan en las decisiones de
compra de los consumidores, agregando valor a los productos y posicionandolos en el mercado

(Terreros, 2022).
Marca. —

Dentro del &mbito del branding, una marca va mas alla de ser simplemente un simbolo
grafico, un nombre o una identidad visual. Constituye un conjunto de emociones y vivencias
que el publico ha experimentado y construido a partir de la oferta de productos o servicios

proporcionada por la empresa (Paulino Sulz, 2019).



Logotipo. —

El logotipo es un simbolo gréfico fundamental que encarna la esencia visual de una
compafiia. Mas alla de ser meramente una imagen o texto, encarna la esencia y los principios
de la empresa. Un disefio de simbolo gréafico bien elaborado transmite la personalidad de la

marca y forja un vinculo emocional con la audiencia meta (Carrasco, 2013).

Isotipo. —

Es el simbolo o icono gréafico de una marca se presenta de manera independiente del
nombre tipografico asociado. Los isotipos se caracterizan por consistir Gnicamente en una

imagen, prescindiendo de la inclusién de texto (Ondho, 2024).

Imagotipo. —

Se trata de una combinacién de un simbolo, que es una imagen, y un logotipo, que es
texto. Estos dos componentes pueden operar de manera conjunta o independiente entre si. Un
caso ilustrativo de esta dindmica es el imagotipo de la marca Adidas. Tanto el texto "Adidas"
como las tres rayas pueden operar en conjunto como un imagotipo, pero también tienen la

capacidad de ser utilizados de manera individual (Arias, 2023).

Isologo. —

Se trata de una representacion visual que fusiona tanto el logotipo como el isotipo en
una sola entidad, generando una imagen distintiva y compacta que se emplea para la
identificacion de la marca. En un isologo, el texto y la imagen se encuentran integrados de tal
manera que no pueden separarse sin que se pierda su significado. Un ejemplo emblematico de
un isologo es el de Starbucks, donde el texto y la imagen estan entrelazados de manera (Arias,

2023).



Slogan. —

En el dmbito del branding, un eslogan se define como una expresién concisa y
memorable empleada para representar una marca, producto o concepto. Su funcién primordial
consiste en atraer la atencion de la audiencia, comunicar un mensaje central y generar una

impresion perdurable (Ledn, 2022).

Colores corporativos. —

Los colores corporativos, también Ilamados colores de marca, son una eleccion
particular de colores que una empresa 0 marca adopta como parte de su identidad visual y
estrategia de branding. Son esenciales para crear una identidad reconocible y distintiva en el

mercado (Benavides, 2023).

Tipografia. —

La tipografia en el &mbito del branding es un factor importante en la configuracién de
la identidad visual de una marca. Su relevancia trasciende la mera seleccion de un estilo de
letra, ya que tiene la capacidad de evocar reminiscencias, suscitar sensaciones e incluso generar
respuestas emocionales en los individuos, incluso antes de que estos se adentren en el contenido

textual asociado (Match, 2022).

Naming. —

Se refiere a la etapa de concepcion y eleccion de un nombre para una marca, producto
0 servicio especifico. Esta fase resulta de vital importancia en el campo del marketing y el
branding, dado que el nombre constituye la primera impresién que los consumidores reciben de

una marca (Marketing WOW, 2023).



Identidad corporativa. —

La identidad corporativa se refiere a la manera en que los clientes o consumidores
perciben a una empresa, organizacion o institucion. Estas entidades utilizan su identidad para
destacarse de la competencia y obtener una ventaja en su entorno econémico. La identidad
corporativa abarca tanto elementos tangibles, como logotipos o sonidos publicitarios, como
aspectos intangibles, como la filosofia empresarial o los métodos de trabajo (Sanchez Galéan,

2017).

Imagen corporativa

La imagen corporativa es el conjunto de impresiones, emociones y asociaciones que los
clientes, consumidores y el publico en general tienen respecto a una marca o empresa. Incluye
todos los elementos visuales, verbales y simbolicos que conforman la identidad de la empresa

y que se proyectan hacia el exterior (SeisGrados, 2023).

Valor de marca

El valor de marca hace referencia al valor adicional que una marca reconocida aporta a
la oferta de un producto. Se trata de un activo intangible para las empresas, cuyo valor se deriva
principalmente de las percepciones y asociaciones que los consumidores tienen con la marca

(Qualtrics, 2022).

Posicionamiento de marca

El posicionamiento de marca se refiere a una tactica estratégica destinada a establecer
una percepcion especifica o concepto relacionado con una empresa en la mente de los
individuos. Este proceso implica fortalecer la presencia de la marca, aumentar su visibilidad
ante el publico y mejorar su capacidad para influir en las decisiones de compra de los

consumidores (Molano, 2024).



Arquitectura de marca

La arquitectura de marca es un enfoque estratégico que define la estructura organizativa
mediante la cual una empresa presenta sus diversas ofertas al mercado. Implica una cuidadosa
planificacion para establecer como las diferentes marcas y submarcas de una empresa se

relacionan entre si y como se posicionan dentro del mercado (Gil, 2022).

Experiencia de marca

La experiencia de marca abarca todas las sensaciones y opiniones que un consumidor
experimenta en relacién con una marca durante cualquier interaccién, ya sea a través de la
publicidad, visitas a tiendas o al utilizar el producto. Se considera que la experiencia de marca
va mas alla de la experiencia del cliente, ya que un individuo puede percibirlay valorarla incluso

sin ser consciente de ser cliente (Ferreira, 2020).

Gestion de marca

La gestion de marca consiste en el proceso de dirigir y supervisar todos los aspectos
relacionados con una marca con el proposito de establecer una imagen positiva, distintiva y
relevante en la mente de los consumidores. Esta gestion abarca el desarrollo de estrategias y
acciones destinadas a construir, fortalecer y proteger la presencia de la marca en el mercado

(AulaMarketing, 2024).

Diferenciacién de marca

La diferenciacion de marca implica resaltar una marca por encima de sus competidores
al comunicar atributos distintivos y valores que la hacen Unica y memorable. Este proceso va
mas alla de simplemente destacar las caracteristicas tangibles de un producto o servicio,
centrandose en la creacion de una percepcion exclusiva en la mente de los consumidores

(Admarking, 2023).



Comunicacion de marca

La comunicacion de marca abarca las estrategias y acciones empleadas por una empresa
para forjar una percepcion positiva de su marca tanto en la presentacion fisica de sus productos
como en las percepciones de los consumidores, con el fin de establecer confianza y satisfaccion

con la marca (Organizadores Graficos, 2023).

Lealtad de marca

La lealtad de marca, también conocida como brand loyalty, se refiere a la situacion en
la que un cliente desarrolla una confianza tan sélida en una empresa que decide regresar a ella
para adquirir sus productos o servicios de manera repetida. Este nivel de fidelidad es un objetivo
fundamental para todas las empresas y marcas, ya que va mas alld de simplemente ofrecer
productos o servicios de calidad; implica garantizar una experiencia satisfactoria para el cliente

durante todo el proceso de compra (Pouplana, 2021).

Estrategia de marca

La estrategia de marca se refiere a un plan a largo plazo que detalla la manera en que
una empresa posiciona y diferencia su marca en el mercado. Esta estrategia implica la definicién
de los valores distintivos, el estilo, la personalidad, los mensajes y la identidad visual de la
marca, con el fin de generar una impresiébn memorable y positiva en su publico objetivo

(Moreno, 2022).

Personalidad de marca

La personalidad de marca se refiere a la personificacion de la identidad de la marca,
describiendo las caracteristicas humanas que se le atribuyen y cémo se percibe en general.

Similar a las personas, las marcas pueden tener cualidades emocionantes, aventureras, sinceras



o reflexivas, ya que las personas tienden a asignar atributos humanos a las marcas cuando es

posible (SurveyMonkey, 2021).
Segmentacion de mercado

La segmentacion de mercado es una estrategia de marketing que implica dividir un
mercado amplio en grupos mas pequefios con caracteristicas 0 comportamientos similares.
Estos grupos, conocidos como segmentos, se crean para permitir una mejor optimizacion de

productos, esfuerzos de marketing, publicidad y estrategias de ventas (Sanchez Galan, 2015).



2. Capitulo 2. Estudio de mercado

Proceso de Investigacion: Disefio

Situacion del problema

Actualmente, el mercado de la comercializacion de componentes electrénicos se dirige
a un grupo de personas muy especifico (nicho), por su complejidad y tecnicidad, por lo que
quienes adquieren estos componentes tienden a preferir marcas reconocidas, posicionadas y que
cuentan con una larga trayectoria en el mercado.

La falta de una marca sélida se convierte en un desafio, ya que impide su capacidad para
posicionarse, diferenciarse y comunicar su valor. Esta carencia impide la expansion de su
presencia tanto en puntos fisicos como digitales.

A su vez, el posicionamiento de la competencia en el mercado reduce las oportunidades
de la Pyme en estudio de consolidarse como lider debido a la carencia de una identidad
corporativa definida, por lo que es urgente crear y ejecutar estrategias que le permitan
diferenciarse de la competencia y que también genere relaciones a largo plazo con sus
consumidores a traves de una marca,

En pocas palabras, la Pyme "Todo para tu Circuito" enfrenta un desafio fundamental
para su crecimiento y prosperidad debido a la carencia de una identidad corporativa solida y un
posicionamiento efectivo en el ambito local. Es por ello que es indispensable contar con
informacion fiable obtenidas de fuentes confiables para la ejecucion del proyecto “BRANDING
CORPORATIVO PARA LA PYME "TODO PARA TU CIRCUITO", UBICADA EN LA
CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA?”, con la finalidad de concluir el aporte
de la creacién de una identidad corporativa definida como medio para posicionarse y

diferenciarse en el sector de los componentes de electronica en la ciudad de Ibarra.



2.1.1.

2.1.2.

Objetivos

Objetivo General

Realizar un estudio de mercado en el primer trimestre de 2024, para recopilar
informacion esencial e impulsar el proyecto de 'Branding Corporativo para la PYME

“Todo Para tu Circuito”, en Ibarra, provincia de Imbabura.

Objetivos Especificos

Analizar cual es el posicionamiento de la Pyme “Todo Para tu Circuito” en la actualidad.
Determinar la percepcion de marca con la que se quiere dar a conocer la Pyme “Todo
Para tu Circuito” en la ciudad de Ibarra.

Identificar cuales son los elementos de marca mas relevantes para el segmento de
clientes e identificar las necesidades del segmento de clientes.

Hallar y analizar los recursos visuales usados por los competidores de la Pyme.
Descubrir cuales son los canales digitales con los que se puede conectar a la Pyme con
los consumidores.

Definir cuéles son las principales variables que inciden en la decisién de compra.
Establecer qué variables son relevantes para generar conexion emocional entre la marca
y los consumidores para implementar estrategias de fidelizacion.

Reconocer y determinar los elementos visuales actualmente usados por la competencia

para establecer diferenciadores en la construccion de marca de la Pyme.



e Medir el posicionamiento y reconocimiento de marca actual de la Pyme para evaluar y

tomar acciones de marketing.

Justificacion de la Investigacion

La necesidad de realizar un estudio de mercado especifico centrado en desarrollar
estrategias de branding Corporativo para la Pyme "Todo Para tu Circuito™ cobra importancia al
considerar la evolucién de los habitos de consumo a nivel local y global en los Gltimos afos.
En el escenario actual, no basta con que las marcas ofrezcan simplemente bienes y servicios;
deben también proyectar una imagen positiva y responsable que supere las expectativas de los
consumidores.

El constante cambio del entorno competitivo hace relevante la importancia estratégica
de la identidad corporativa para captar la atencion del pablico. El caso especifico de "Todo Para
tu Circuito" revela claramente una falta de identidad corporativa que le impiden competir de
manera efectiva con la diversidad de oferentes en el mercado local.

Una identidad de marca clara y facilmente reconocible simplifica las estrategias de
marketing. Las campafias publicitarias, el marketing de contenidos y las actividades
promocionales resultan mas efectivas cuando se apoyan en una identidad de marca consistente.

Por eso, el estudio de mercado se justifica plenamente para recopilar informacién
precisa y auténtica que sirva como base esencial para implementar estrategias de branding.
Estas estrategias se plantean como el medio idoneo para construir una identidad e imagen
corporativa sélida y distintiva (Mejia & Arcos, 2020).

Segun afirma Mejia & Arcos (2020), “Un branding efectivo tiene el potencial de elevar
la percepcion de valor de los productos o servicios de una empresa. Frecuentemente, las
personas estan dispuestas a pagar un precio superior por productos o servicios vinculados a

marcas confiables y bien establecidas”.



Aspectos metodoldgicos

2.1.3. Enfoque de Investigacion

Segun (Samaniego, 2022), menciona que: “a través de la historia de la ciencia surgieron
varias corrientes de pensamiento como el empirismo, el positivismo y el estructuralismo. No
obstante, dichas corrientes se concentraron en dos enfoques principales de la investigacion:
cuantitativo y cualitativo”.

Este estudio, tendrd un enfoque mixto, donde aplicaremos el enfoque cualitativo para
explorar las opiniones, motivaciones, experiencias, preferencias y actitudes de los
consumidores actuales y potenciales, facilitando la identificacion de la competencia mediante
el uso de diversas técnicas de recopilacion de datos, incluyendo observacion y entrevistas. De
igual forma, se usara el enfoque cuantitativo, con el que se obtendra informacion real y

numeérica con la que se podré realizar un analisis estadistico y obtener resultados reales.

2.1.4. Tipos de Investigacion

Los tipos de investigacién segun el nivel o alcance son: exploratorio, descriptivo,
correlacional y explicativo (Hernandez et al, 1997). Para el presente caso, se aplicara el modelo
exploratorio, con el objetivo de determinar y analizar variables relevantes de los entornos
internos y externos que influyen en el desarrollo de la Pyme en estudio, haciendo uso de varias
herramientas de investigacion como entrevistas, observacion directa, o fuentes secundarias.

También, se empleara el uso de la investigacion descriptiva, para detallar las
caracteristicas de la poblacion, la competenciay el estado actual del mercado; implementandolo

mediante encuestas que proporcionaran la informacién necesaria y auténtica.



2.1.5. Método de Investigacion

2.4.3.1. Método inductivo

Segln Narvaez (2023), afirma que “es un proceso de razonamiento que se basa en la
observacion y la experimentacion para llegar a una conclusiéon general a partir de casos
especificos (de lo particular a lo general)”.

Este método forma parte del enfoque cualitativo, relacionado asi con las entrevistas que
se realizaran durante el proceso investigativo.

2.4.3.2. Método deductivo

Segun afirma Segundo (2018), “se conoce como método o razonamiento deductivo a un
tipo de razonamiento l6gico que se caracteriza por inferir de manera necesaria una conclusion
a partir de una serie de premisas (de lo general a lo particular).”

Este método se relaciona con el enfoque cuantitativo y se relaciona con los datos que
obtendremos de las encuestas que se realizaran. Estos datos seran clave para entender como
esta el mercado y, a partir de alli, idear las mejores estrategias.

2.4.3.3. Método analitico

Segln menciona Giménez (2022), “el método analitico es un modelo de estudio

cientifico que se enfoca en la logica empirica y la experimentacion directa. Dicho método

analiza el fendmeno que estudia descomponiendo sus elementos”.

Fuentes de investigacion

Para llevar a cabo este estudio se emplearan fuentes secundarias como herramientas para
explorar el entorno de la microempresa. Estas fuentes incluiran documentos bibliograficos,
revistas, articulos cientificos y datos web que estén directamente relacionados con el tema de

estudio. Ademas, se consultara informacion de entidades pablicas como el Instituto Nacional



de Estadistica y Censos (INEC), UTN en cifras, Banco Central del Ecuador (BCE), Biblioteca
Virtual de la Universidad Técnica del Norte, SENADI y IEPI.

Y con el objetivo de recopilar informacion de fuentes primarias, se llevaran a cabo
entrevistas, se aplicardn encuestas y, finalmente, se realizaran observaciones directas con

elementos vinculados al tema de investigacion.

Fuentes secundarias

2.1.6. Analisis Internacional

Se observa un notable aumento en el mercado global de componentes electrénicos. La
industria electronica destaca como el principal generador de ingresos y empleo a nivel mundial,
experimentando actualmente las tasas de crecimiento mas elevadas en este mercado (CIDEI,
2022). Se registra un notorio incremento en la industria de componentes electrénicos,
propiciado por la creciente demanda de consumidores en blsqueda de productos novedosos y

conectados entre si (Rebound Electronics, 2019).

e ARDUINO

Figura 4 Marca Arduino
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Arduino es una compafiia especializada en la creacion de software y hardware de codigo
abierto. La empresa se encarga del disefio y la produccion de placas de desarrollo de hardware
destinadas a la construccion de dispositivos digitales e interactivos capaces de detectar y

controlar objetos del entorno real (YUbal Fernandez, 2022).

Uno de los principales atributos de marca de esta empresa es la larga trayectoria y la
conciencia de marca que genera, ya que es uno de los componentes que mas usan quienes se
estan introduciendo en la electrénica. Esto se debe principalmente a la composicién de su
Isotipo, el que lo hace reconocible dentro de este sector, el mismo es usado tanto en sus
productos como en sus canales de comunicacion, es decir, la exposicion de este en el sector de
la electronica y la simplicidad y fécil reconocimiento del mismo ha provocado que sea una de

las marcas mas reconocidas dentro del mercado de los componentes electronicos.

De igual forma, la administracion de sus canales de comunicacion y difusion como redes
sociales, pagina web, plataformas de video y demas le han permitido crear una comunidad de
aficionados por la electronica que le es fiel, debido al “User Content Generation” que repostea

de manera continua en la mayoria de sus plataformas.

2.1.7. Analisis nacional

En Ecuador, el sector de componentes electronicos esta experimentando un crecimiento
y transformacién notables, motivado por avances tecnoldgicos e incremento en la demanda de
productos innovadores. Esta industria desempefia un papel crucial en la fabricacién de diversos

productos electrénicos que los consumidores buscan y esperan (Rebound Electronics, 2019).



e AV ELECTRONICS

Figura 5 Marca AV Electronics

Electronics

Fuente: avelectronics.com

Av Electronic es una empresa ecuatoriana dedicada a la comercializacion de
componentes electronicos, su principal punto fuerte se concentra en el e-commerce, ya que el
mismo cuenta con una pagina web del tipo Marketplace en donde expone el catadlogo de sus
productos con imagenes, descripciones de estos y categorias de productos, haciendo mas
intuitiva la navegacion del mismo. Sin embargo, el manejo de sus redes sociales no es el ptimo,
su pagina web sobresale del resto de empresas que se dedican al mismo negocio, convirtiéndose

en la primera del Ecuador en construir un e-commerce en este nicho de mercado.



2.1.8. Analisis local

En Ibarra, Imbabura, Ecuador, asi como en otras regiones del pais, el mercado de
componentes electronicos experimenta un desarrollo y cambio positivos, motivados por

avances tecnoldgicos y la creciente demanda de productos innovadores.

e Mundo Electronico

Figura 6 Marca Mundo Electronico

video

Fuente: El autor

Mundo Electronico es la empresa de comercializacion de componentes electronicos en
Ibarra, este cuenta con una larga trayectoria en la industria y por ello la tienda de electronica
mas reconocida de la ciudad. Afiadiendo que era una de las pocas tiendas de electronica por
muchos afos, es aqui donde la mayoria de las personas adquieren sus componentes. Cabe
recalcar que la tienda no maneja buena comunicacion con sus clientes, cuenta con limitados
canales directos con sus clientes al no contar con ciertas redes sociales y manejar una imagen
distinta a la del local fisico. La razén por la que es tomada en cuenta es por su posicionamiento

en la industria.



Fuentes primarias

2.1.9. Disefio del plan muestral

e Segmentacion

Tabla 17 Segmentacion

Segmentacion

Segmentacion

Segmentacion Psicografica

Segmentacion

Cantoén: lbarra
Medio: Urbano

Estatus Social: nivel

medio bajo
Ocupacion:
estudiantes

automatizacion y
tecnologia.

Preocupaciones: resolver
problemas que tengan que

ver con sistemas |y
circuitos.

Intereses: nueva
tecnologia, tendencias,
dispositivos.
Personalidad:  personas
introvertidas, precisas,

técnicas y se caracterizan
por ser mas de nimeros que
de emociones 0
sentimientos.

geografica demogréfica conductual
Edad: 18-27 afios Estilo de vida: estudiantes | Intension de
Pais: Ecuador Género: masculinoy | dedicados a la carrera y a| compra:
Provincia: femenino realizar  proyectos que | componentes
Imbabura Educacion: superior | involucren a la electronica, | electrénicos cada

vez que requieran
realizar algun
proyecto
Beneficios
buscados: que sus
circuitos puedan
funcionar resolver
problemas ya que

los circuitos
funcionen

Forma de pago:
efectivo 0
transferencia
bancaria

Dirigidas a usuarios con experiencia en el area de: la electricidad, la mecatrénica y las
telecomunicaciones, la construccion de circuitos y sistemas electronicos; y, demas areas que

involucren el uso y la técnica de los componentes electrénicos.



e Disefio de la muestra
Para llevar a cabo el estudio, se utilizara el método de muestreo probabilistico aleatorio
simple, aprovechando las cifras detalladas de la poblacion universitaria total, desglosada por

carreras y niveles.

e Técnicas e instrumentos
Para ejecutar este plan de investigacion, se usaran dos enfoques investigativos: cuantitativo y

cualitativo.

e Cualitativo

v Entrevistas
Se realizaran entrevistas a profundidad relacionadas al mundo de la electrénica y los
componentes electronicos, para lo cual se entrevistaran a expertos en las areas de: electricidad,

mecatronica y telecomunicaciones.
v' Entrevistas a profundidad

Tabla 18 Cuadro técnico de entrevista a profesional en electricidad

Ficha técnica Entrevistas

Objetivo Conocer los tipos de componentes electrénicos requeridos
segun la necesidad, por periodo y proyectos académicos,
elementos visuales mas destacados en el area y demas factores

asociados a la electrénica.

Tipo de preguntas Abiertas a profundidad

Empresa Universidad Técnica del Norte



Lugar

Entrevistado

Fecha

Hora

Av. 17 de Julio 5-21. Barrio El Olivo, 100150, Ibarra

PhD. Gerardo Collaguazo Galeano, Coordinador de la carrera
de electricidad

05 de febrero del 2024

02:00 pm

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor

Tabla 19 Cuadro técnico de entrevista a profesional en mecatrénica

Ficha técnica
Objetivo

Tipo de preguntas
Empresa

Lugar
Entrevistado
Fecha

Hora

Entrevistas

Conocer los tipos de componentes electronicos requeridos
segun la necesidad, por periodo y proyectos académicos,
elementos visuales mas destacados en el area y demas factores
asociados a la electronica.

Abiertas a profundidad

Universidad Técnica del Norte

Av. 17 de Julio 5-21. Barrio El Olivo, 100150, Ibarra

PhD. David Ojeda, Coordinador de la carrera de mecatronica
06 de febrero del 2024

02:00 pm

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor

Tabla 20 Cuadro técnico de entrevista a profesional en telecomunicaciones

Ficha técnica
Objetivo

Tipo de preguntas

Empresa

Entrevistas

Conocer los tipos de componentes electronicos requeridos
segun la necesidad, por periodo y proyectos académicos,
elementos visuales mas destacados en el area y demas factores

asociados a la electrdnica.

Abiertas a profundidad

Universidad Técnica del Norte



Lugar

Entrevistado

Fecha

Hora

Av. 17 de Julio 5-21. Barrio El Olivo, 100150, Ibarra

MSc. Jaime Michilena Calderon, Coordinador de la carrera de
telecomunicaciones

07 de febrero del 2024

02:00 pm

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor

Tabla 21 Cuadro técnico de entrevista a profesional en disefio y branding

Ficha técnica
Objetivo

Tipo de preguntas
Empresa

Lugar
Entrevistado

Fecha

Hora

Entrevistas

Conocer los aspectos a considerar al crear una marca,
elementos que la conforman, caracteristicas relevantes y demas
cuestiones que inciden en la construccion de una identidad

corporativa.

Abiertas a profundidad

Universidad Técnica del Norte

Av. 17 de Julio 5-21. Barrio El Olivo, 100150, Ibarra

MSc. Julian Posada, docente de la carrera de disefio gréfico en
la Facultad de Ciencias Administrativas y econdémicas.

07 de febrero del 2024

02:00 pm

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor



e Observacion directa

Se aplicara a quienes estan directamente relacionados e influyen en el ambiente

de la pyme, que son su competencia directa.

Tabla 22 Ficha de observacion directa al punto de venta Mundo Electronico

Ficha Técnica

Objetivo

Empresa
Ubicacién

Fecha

Observacion Directa

Conocer a los competidores existentes en el mercado para identificar
brechas, oportunidades y areas donde la marca pueda diferenciarse.
Mundo Electronico

Velasco 8-73 y Sanchez y Cifuentes, Ibarra, Imbabura.

29 de enero del 2024

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor

Tabla 23 Ficha de observacion directa al punto de venta TecniPlus

Ficha Técnica

Objetivo

Empresa
Ubicacion

Fecha

Observacion Directa

Conocer a los competidores existentes en el mercado para identificar
brechas, oportunidades y areas donde la marca pueda diferenciarse.
TecniPlus

Sanchez y Cifuentes &, Ibarra

29 de enero del 2024

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor



e Cuantitativo

e Encuestas
Se recopilaran los datos de forma presencial, haciendo uso de recursos digitales
de apoyo, en este caso se usara la plataforma Google Forms para recopilar y tabular los

datos obtenidos durante todo el proceso de levantamiento de informacion.

o Encuestas

Tabla 24 Ficha técnica encuestas

Ficha técnica Encuesta

Objetivo general de la Determinar el posicionamiento ideal y los elementos distintivos

investigacion de la marca, para comprender las preferencias del puablico
objetivo y disefiar estrategias efectivas de branding.

Fecha de realizacion de 24 de enero del 2024

campo

Grupo Obijetivo Estudiantes de las carreras de electricidad, mecatronica y
telecomunicaciones de los 4to, 5to, 6to y 7mo niveles

Disefio Muestral Muestreo probabilistico aleatorio simple

Marco Muestral Base de datos del numero de estudiantes matriculados en las
carreras de electricidad, mecatrénica y telecomunicaciones de
la plataforma UTN en cifras

Tamario de la muestra 16 cursos de las distintas carreras de la Facultad de Ingenieria
y Ciencias Aplicadas

Técnica de recoleccion Encuestas directas en el establecimiento educativo

Cobertura Geograéfica Ibarra, Provincia de Imbabura

Fecha de entrega 2024

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor



e Poblacion

Segun los datos actualizados de la plataforma UTN en Cifras (2024), hay 1810

estudiantes matriculados en la Facultad de Ingenierias y Ciencias Aplicadas, de los

cuales, la poblacion de nuestro interés se encuentra en las carreras de electricidad,

mecatronica y telecomunicaciones que cursen los 4to, 5to, 7mo niveles de carrera en las

profesiones ya mencionadas.

Tabla 25 Poblacion total de interés para la investigacion.

Estudiantes matriculados en la Facultad de Ingenierias y Carreras Niveles | Integrantes
Ciencias Aplicadas de las carreras de: electricidad,
telecomunicaciones y mecatroénica de 4to a 7mo nivel
4t0 14
5to 20
Electricidad
6to 14
7mo 31
4to 25
5to 24
339 estudiantes Mecatrénica
6to 32
7mo 22
4to 41
5to 37
Telecomunicaciones
6to 32
7mo 47
TOTAL | 339

Elaboracion: Investigacion primaria, realizado por el autor




e Muestra

Una vez delimitada la poblacién total, que involucra a 339 personas, procedemos a realizar el

calculo de nuestra muestra haciendo uso de la formula muestral finita, explicada a continuacion:

Figura 7 Férmula muestral de poblacion finita

B N
S e2x(N—-1)+1

n

B 339
©0.052x(339-1)+1

n

n = 184 encuestas

Como resultado de la aplicacion de la formula de muestra finita, tendremos que
desarrollar un total 184 encuestas, informacion suficiente que permitira trabajar en una

propuesta de branding corporativo adecuada.

e Disefio de los instrumentos de investigacion

Los instrumentos usados en esta investigacion son: encuestas, observacion directa y entrevistas

a profundidad; los disefios de estos se presentaran en el apartado anexos.



e Tabulacion, ordenamiento y procesamiento de la informacion

e Cualitativo

Se procede a realizar la presentacion de los resultados obtenidos en las fichas de
observacion obtenidos durante el levantamiento de informacion de campo. Se realiz6 la

observacion de la competencia directa e indirecta de la Pyme Todo Para tu Circuito.

Tabla 26 Ficha de observaciéon Mundo Electrénico

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
CARRERA DE MARKETING
FICHA DE OBSERVACION
Ficha de Observacién aplicada a “Mundo Electronico”
Objetivo: Conocer a los competidores existentes en el mercado para identificar brechas,
oportunidades y areas donde la marca pueda diferenciarse.
Datos
Observador: Diego Echeverria  Hora: 13h00 Fecha: 13/04/2024 Medio: Presencial

Indicador Caracteristicas que Descripcion
observar

Producto/Servicio  Variedad de productos Cuenta con gran variedad de componentes
electronicos, desde componentes basicos
como resistencias, transistores, diodos; y
mas complejos como placas programables
Arduino, ESP 32, Raspberry, etc.
Variedad de productos y disponibilidad de
componentes Mas recurrentes.

Precio Precios de los productos  Los precios que manejan son un poco mas
elevados en ciertos componentes
electronicos y se mantienen en otros,
como en las placas programables el precio
se eleva en comparacion al de la pyme en
estudio, mientras que en componentes mas
basicos los mismos se mantienen. De igual
forma cuenta con varias formas de pago
como: efectivo, transferencias y pago en
De Una app.



Marca

Arquitectura
establecimiento

del

Logotipo/recursos
visuales/

Interior

Exterior

Los recursos visuales usados en la
construccion de su marca no son los
adecuados para transmitir un mensaje
claro y alineado a la electronica, debido a
que cuenta con elementos gréaficos
antiguos y mal usados como un tipo de
esfera 3D simulando al mundo, y las
combinaciones de las letras “M” y “E”, en
conjunto con otras lineas innecesarias. La
combinacidn de entre azul, amarillo y rojo
es un recurso rescatado pero mal usado al
tratar de combinar 3 colores en un logotipo
de pequefias dimensiones. De manera
general, la construccion del logotipo
“Mundo Electronico” es un antigua y no
comunica de manare correcta ni se
entiende que pertenece a la industria de la
electronica.

El local fisico, en la interior abarca un
espacio muy estrecho, debido a que cuenta
con dos puertas frontales separadas por un
pilar donde estan colocados productos que
estorban el paso libre por el local, de igual
forma, los productos se encuentran
demasiados agrupados, existen
demasiados productos en un espacio
interior pequefio. A su vez, el local cuenta
con poca luz interior. Al momento de
circular por el mismo se es incomodo
debido al poco espacio de circulacion y la
colocacion de los productos.

Por fuera, el local se encuentra en malas
condiciones, el rotulo exterior se
encuentra deteriorado y desgastado, las
paredes de este se encuentran despintadas
y manchadas, existen productos exhibidos
en el exterior mal colocados; al
encontrarse en una zona muy transitada,
existen residuos y basura frente del
mismo. El exterior del local perjudica la
imagen del negocio, dejando una mala
percepcién del mismo.



Elementos Material publicitario Como uso de recursos publicitarios, el

publicitarios local cuenta con un parlante con musica en
la entrada, en el mismo se reproduce un
anuncio publicitario del negocio.

Presencia digital Canales digitales El negocio cuenta con una pagina de
Facebook, perfil en Google My business,
y enlace a Whatsapp. No se encuentra
activo en redes sociales, donde se han
realizado publicaciones sin mantener una
linea grafica definida ni coherente, a su
vez, no cuentan con un perfil de negocio
en Whatsapp, ni imagenes actualizadas del
local exterior en el perfil de Google My
Business. No tiene presencia en otras
redes sociales, y al momento de enviar un
mensaje, el tiempo de respuesta fue muy
largo (Lhora). No cuentan con estrategias
de creacion de contenido, ni mantiene un
tipo de comunicacion definida. No cuenta
con pagina web ni pagina de aterrizaje,
cuenta con muy poca presencial digital.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Tabla 27 Ficha de observacion TecniPlus

UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE
Facultad de Ciencias Administrativas y Econdémicas
CARRERA DE MARKETING
FICHA DE OBSERVACION
Ficha de Observacion aplicada a “TecniPlus”
Objetivo: Conocer a los competidores existentes en el mercado para identificar brechas,
oportunidades y areas donde la marca pueda diferenciarse.
Datos
Observador: Diego Echeverria  Hora: 15h00 Fecha: 13/04/2024 Medio: Presencial

Indicador Caracteristicas que Descripcion
observar



Producto/Servicio  Variedad de productos

Precio Precios de los productos
Marca Logotipo/recursos
visuales/

Arquitectura  del Interior
establecimiento

Exterior

Este negocio no cuenta con gran variedad
de componentes electronicos; cuenta con
los componentes mas basicos pero no con
otros de mayor valor, como placas
programables. Ofertaban “Combos de
construccion de circuito basico”, que eran
piezas de un tipo de vehiculo DC para su
construccion, desde la programacion y
funcionamiento, contaban con otros
servicios que involucran electrénica como
impresion 3D y ENDER 3 PRO. Sin
embargo, no contaban con gran variedad
de componentes. Sus productos eran
mayormente repuestos para equipos
electrénicos y de linea blanca.

Los precios de los componentes del
segmento de electronica eran muy
similares a los de otros negocios, debido a
que se trataban de componentes basicos,
por lo que la variacion no era mayor. El
valor de los “Combos” de construccion
tenian un valor un poco elevado en
comparacién a la media de inversién de
estos componentes ($5 a $10 ddlares)

El logotipo principal de la marca es un
técnico sosteniendo una tuerca, usando
colores azules y amarillos como
principales, de igual forma hacen uso de
una tipografia bastante gruesa y legible.
El local fisico, en el interior cuenta con un
gran espacio, donde se puede circular con
facilidad, cuenta con mostradores donde
estan exhibidos los productos que ofrecen,
en la parte se atras se encuentra el taller
donde realizan proyectos de reparacion.
Cuentan con mostradores, pero los
productos no se encuentran bien
organizados y se ven un poco descuidados
y amontonados. El espacio si contaba con
luz interior clara.

Por fuera, el local se encontraba en buenas
condiciones, con una fachada exterior
limpia, y pintada, un rétulo grande con el



Elementos Material publicitario
publicitarios
Presencia digital Canales digitales

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

e Cuantitativo

nombre, logotipo, y referencias del
modelo de negocio de la marca; Sin
embargo, contaba con rétulos pegados en
las ventanas que mencionaban otros
servicios que no forman parte de la
industria de la electronica.

Como uso de recursos publicitarios, el
local contaba con un parlante de musica en
alto volumen, banners roll up para exhibir
promociones o0 sus productos, en la parte
superior, contaba con lonas de las marcas
con las que trabajan.

El negocio no cuenta con redes sociales, ni
pagina web, cuenta con un perfil en
Google my business pero solamente se
encuentran fotografia del exterior del
local. No cuenta con presencia digital
relevante.

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos en las encuestas aplicadas a la

muestra seleccionada, conformada por los estudiantes de las carreras de electricidad,

mecatronica y telecomunicaciones de los niveles de 4to, 5to, 6to, 7mo y 8vo; con la finalidad

de determinar el posicionamiento ideal y los elementos distintivos de la marca, para comprender

las preferencias del publico objetivo y disefiar estrategias efectivas de branding.

1. Ordene los elementos visuales que més asocia al mundo de la electricidad y los

componentes electrénicos seguin su perspectiva

Figura 8 Elementos visuales que son méas asociados a la electronica y los componentes

electronicos.

FRECUENCIA




TOP TOP TOP TOP
2 3 4

Componentes electronicos 67 35 47 25 32 17 44 23
basicos (resistencias, diodos, % % % %
transistores, etc.)
Circuitos y placas 12 6% 69 36 72 38 37 19

% % %
Cables y conectores 40 21 60 32 73 38 17 9%

% % %
Rayos eléctricos 71 37 14 7% 13 7% 92 48
(electricidad) % %
RECUENTO 190 190 190 190

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Figura 9 Ranking elementos visuales més asociados a la electronica

TOP1

o .y B Circuitosy placas

T0P3 Cables y conectores

Componentes electronicos basicos
(resistencias, diodos, transistores, etc.)

i[o:X: W Rayos eléctricos (electricidad)

Ranking de elementos visuales que son mas asociados
a los componentes electrdnicos y electronica

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



El resultado reflejado en este grafico es resultado del recuento de la cantidad de veces
que las personas ubicaron en una posicion u otra la variable seleccionada en comparacion a las
otras variables, es decir, que 35% de los encuestados escogieron a los componentes electrénicos
basicos como el elemento visual méas representativo sobre las otras opciones. De igual forma el
38% de los encuestados posiciono en el top 2 mayoritariamente que otras posiciones; y como
tercer elemento mas representativo se posicionaron los cables y conectores. El resultado de esta
pregunta nos permitira escoger con mayor claridad los elementos visuales al momento de

construir la marca.

2. ¢Seleccione el color que usted mas asocia al mundo de la electronica?

Figura 10 Colores mas asociados a la electrénica y los componentes electronicos

¢iSeleccione el color que usted mas asocia al mundo de la electréonica?

Porcentaje

Amarillo Azul MNaranja MNegro Rojo Verde

i Seleccione el color que usted mas asocia al mundo de la electrénica?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

El resultado de esta pregunta refleja una gran tendencia al color azul, el mismo que es
representativo de las areas de ingenieria, y en la industria de la electronica. Permitiéndonos
seleccionar nuestra gama de colores en la construccion de la marca. A su vez, nos da una guia

en la seleccion de la gama de colores secundaria de la misma, analizando de los colores



amarillos y verdes conformaron un 22% aproximadamente de la preferencia cromatica de los

encuestados.

3. Ordene las siguientes variables del Top 1 al Top 5 segun el nivel de relevancia que
tienen para usted al momento de adquirir y visitar una tienda de componentes

electronicos

FRECUENCIA
TOP1 TOP TOP TOP 4 TOP5
2 3
Buena 46 24 29 15 15 8% 37 1 63 33
atencion % % 9 %
(conocimientos %
en el area)
Disponibilidad 45 24 31 16 33 17% 59 3 22 12
de stock % % 1 %
(variedad de %
productos)
Calidad de 43 23 58 31 73 38% 8 4 8 4%
productos % % %
Precio 45 24 45 24 44 23% 47 2 9 5%
% % 5
%
Garantia 11 6% 27 14 25 13% 39 2 88 46
% 1 %
%
RECUENTO 190 1 190 1 190 190 190

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



Figura 11 Ranking variables de compra mas valoradas

Ranking de las variables de compra mas valoradas al
momento de adquirircomponentes electrénicos

TOP1 Buena atencion (conocimientos en el drea)

TOP 2

TOP 3 Calidad de productos

Disponibilidad de stock
ToP4 :uaﬁggad de productos)

TOPS

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

El resultado obtenido de esta pregunta refleja cuales son los puntos que mas se valoran
al momento de adquirir componentes electronicos, permitiéndonos enfocarnos y priorizar
tacticas especificas en la construccion de la marca que reflejaran la satisfaccion de las personas
al momento de interactuar con la marca desarrollada. A su vez, nos damos cuenta el precio,
segunda variable mas valorada, juega un papel muy importante en la percepcién de los
consumidores de componentes electrdnicos, por lo que construir una comunicacion acertada y
enfocada en la tecnicidad del area, nos permitird establecer un vinculo mayor con los

consumidores.
4. ¢Suele adquirir siempre componentes electrénicos?

Figura 12 Demanda de componentes electronicos



¢ Suele adquirir siempre componentes electronicos?

100

a0

60

Porcentaje

40

20

Mo Si

¢ Suele adquirir siempre componentes electronicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Esta pregunta evidencia la demanda existente de componentes electrénicos por parte de
los estudiantes de las carreras de electricidad, telecomunicaciones y mecatronica en la
Universidad Técnica del Norte. Esto se debe a que los estudiantes requirieren de componentes
electronicos para poder desarrollar proyectos académicos en sus funciones como estudiantes

dentro de la universidad.
5. ¢Con qué frecuencia adquiere componentes electrénicos para realizar proyectos?

Figura 13 Frecuencia de adquisicion de componentes electronicos



¢ Con qué frecuencia adquiere componentes electronicos para realizar proyectos?

Porcentaje

Cada periodo de examenes / Mensualmente Semanalmente
pruebas / laboratorios /
semilleros

& Con queé frecuencia adquiere componentes electronicos para realizar proyectos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

El resultado de esta pregunta nos da una respuesta muy clara ante la determinacién de
la demanda de componentes electronicos, como a su vez, la temporalidad y maximizacion de
demanda en ciertas temporadas del afio, justificandose de igual manera frente a los
requerimientos de la universidad de componentes electronicos para que los estudiantes puedan

realizar sus proyectos académicos sin ningin inconveniente.

6. ¢Cuanto es el valor monetario aproximado que suele pagar cuando adquiere

componentes electrénicos?

Figura 14 Valor monetario destinado a la adquisicion de componentes electronicos



¢ Cuanto es el valor monetario aproximado que suele pagar cuando adquiere componentes electronicos?

40

Porcentaje

Entre $0.05a %5 Entre $5.05a%10 Entre $10.05a Entre $15.05 a Entre $20.05 a
délares délares $15 ddlares $20 dolares $30 délares

¢Cuanto es el valor monetario aproximado que suele pagar cuando adquiere componentes
electronicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Esta pregunta demuestra que los estudiantes deben de contar con un presupuesto
establecido para la compra de componentes electronicos durante un periodo académico. Si
tomamaos en cuenta que la frecuencia de compra es cada periodo de pruebas, y el valor estimado
de inversion en los componentes de entre $5.05 a 15.00 ddlares; tendriamos que los estudiantes
cada periodo académico destinan un aproximado de entre $25.00 a $35,00 ddlares por semestre

para realizar los proyectos académicos asignados por la carrera a la que pertenecen.

7. ¢Cudl es el lugar donde suele adquirir componentes electronicos?



Figura 15 Lugar donde adquieren componentes electronicos
¢ Cual es el lugar donde suele adquirir componentes electrénicos?

a0

60

40

Porcentaje
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0 053

Electronica SA Mundo Electrénico Mundo electrénico 2 Todo Para tu Circuito

¢Cudl es el lugar donde suele adquirir componentes electrénicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

El resultado de esta pregunta es contundente y demuestra que el mercado de los
componentes electrénicos cuenta con una gran brecha de demanda que es abastecida por muy
pocos negocios que se dedican a la comercializacion de estos. A su vez permite analizar cuél
es la competencia principal y secundaria y evaluar los recursos graficos y gestion de marca que
realiza; y de esa forma entender cudl es la razon por la cual el 71% aproximadamente adquiere

sus componentes electrénicos en un solo lugar de la ciudad.



8. ¢Cudl es la 1lra tienda de componentes electronicos en la que piensa al momento de

necesitar algin componente electronico?

Figura 16 1ra tienda en la que piensa cuando adquieren componentes electrénicos

¢Cual es la 1ra tienda de componentes elestrénicos en la que piensa al momento de necesitar algun
componente electronico?

g0

Porcentaje

Mundo Electranico Mundo electrénico 2 Todo Para tu Circuito

¢Cual es la 1ratienda de componentes elestronicos en la que piensa al momento de necesitar alguin
componente electrénico?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

A partir de esta pregunta se realizo un “Brand awareness”, para identificar el “Top of
mind” de las personas al momento de necesitar componentes electronicos. Reflejando los
resultados de preguntas anteriores, e identificando que si existe un cierto porcentaje que
reconoce a la pyme en estudio, aunque este no sea significativo, puede ser identificado como
un factor positivo al no contar con otros competidores directos; como a su vez, tomarlo como
una gran oportunidad de mejora en la construccion y consolidacion de una marca que se

convierta en lider del mercado de componentes electrénicos.



9. ¢Usted reconoce esta tienda de componentes electrénicos ubicada cerca de la UTN?

Figura 17 Reconocimiento de marca (local fisico)

¢éUsted reconoce esta tienda de componentes electrénicos ubicada cerca de la UTN?

80

Porcentaje

Mo Si Si, pero no sabia que  Si, pero no sé como se
era una tienda de llama la tienda
componentes

electronicos

¢Usted reconoce esta tienda de componentes electrénicos ubicada cerca de laUTN?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En este apartado se consulta a los encuestados si reconocen a la marca en estudio,
mostrandoles una imagen de la fachada exterior del negocio, obteniendo un gran porcentaje, lo
que significa que un 74% aproximadamente reconoce a la pyme, sin embargo,
aproximadamente un 26% reconoce el local pero no sabe como se llama, o no sabe que es una
tienda de componentes electronicos, y bien ni reconoce el lugar ni la actividad econdémica del
mismo, lo que refleja que se debe ejecutar acciones de branding para disminuir ese porcentaje

e incrementar el posicionamiento de la marca en la mente de las personas.



10. ¢ Usted conoce al negocio ‘‘Todo Para tu Circuito”?

Figura 18 Reconocimiento de marca (Nombre y logotipo)

Usted conoce al negocio "Todo Para tu Circuito"?

100

Porcentaje

Mo Si

Usted conoce al negocio "Todo Para tu Circuito"?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En esta pregunta ejecutamos un “Brand recordition”, donde se consulta al encuestado si
identifica al nombre de la marca y logo del mismo, obteniendo un resultado positivo,
permitiéndonos conocer que la marca ya cuenta con cierto reconocimiento de marca en el
mercado, por lo que es importante entender la razon por la cual, muchos si conocen la marca,

pero no reconocen el local fisico del mismo, lo que se justifica en las siguientes preguntas.



11. Si la conoces, ¢ Qué has escuchado sobre la marca?

Figura 19 Percepcion de marca

Silaconoces, {Qué haz escuchado sobre la marca?

50

Porcentaje

Es el local de unamigo Es unatienda de Es una tienda donde Mo la conozco
{ conocido componentes realizan proyectos de
electrénicos electronica

Sila conoces, ¢ Qué haz escuchado sobre la marca?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En esta pregunta, podemos observar que casi el 20% de los encuestados reconocen a la
marca debido a que conocen al gerente propietario de la misma, como a su vez, un gran
porcentaje entiende que se trata de una tienda de componentes electrénicos y que se realizan
proyectos que involucran electronica. De igual forma existe un pequefio porcentaje que no
identifica ni ha escuchado nada acerca de la marca, lo que puede deberse a que son estudiantes
de niveles inferiores como 2do o 3er nivel de carrera que ain no identifican o tiene claro qué

opciones existen en el mercado de componentes electronicos.



12. ; Coémo se enterd de la existencia de esta tienda de componentes electrénicos?

Figura 20 Como se enterd de la existencia de la marca

s Como se enterd de la existencia de esta tienda de componentes electréonicos?
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amigos /conocidos  duefio /trabajadores de me llamo la atencion
latienda

. Como se entero de la existencia de esta tienda de componentes electréonicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En esta pregunta identificamos claramente que el reconocimiento de la marca se debe
principalmente a la imagen de los duefios y trabajadores de la Pyme, mas no por una
construccion y gestion de marca corporativa. Mas del 80% de los encuestados reconocen a la

marca referidos de sus trabajadores y duefio.



13. Al observar este logotipo, ¢Este le transmite seguridad, confianza, calidad; y se

entiende que se trata de una tienda de componentes electronicos?

Figura 21 Comunicacion de marca

Al observar este logotipo, ;Este le transmite seguridad, confianza, calidad; y se entiende que se trata de una
tienda de componentes electronicos?

50

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo Mi acuerdo ni Desacuerdo Totalmente
acuerdo desacuerdo desacuerdo

Al observar este logotipo, ;Este le transmite seguridad, confianza, calidad; y se entiende que se
trata de unatienda de componentes electrénicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En este apartado se analiza cudl es la opinion de los encuestados frente a la imagen
actual de la Pyme en estudio, presentandoles el logotipo del mismo y cuestionandonos si el
mismo transmite los valores que se quieren transmitir y se entiende que es una marca dedicada
a la comercializacion de componentes electronicos. Se puede analizar que existe una opinion
dividida, donde casi el 48% no tiene certeza de que el logotipo actual le transmita los valores
mencionados, porcentaje muy significativo que demuestra que se debe ejecutar un trabajo y

gestién de marca.



14. Una vez observado el logotipo, ¢esta de acuerdo con realizar un redisefio de

acuerdo con la industria de la electrdnica y los componentes electronicos?

Figura 22 Opinion redisefio de marca

Una vez observado el logotipo, ; esta de acuerdo con realizar un residefio de acuerdo con la industria de la
electronicay los componentes electronicos?

50

Porcentaje

Totalmente de acuerdo De acuerdo Mi acuerdo ni Desacuerdo
desacuerdo

Una vez observado el logotipo, ¢ esta de acuerdo con realizar un residefno de acuerdo conla
industria de la electrénica y los componentes electrénicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Con esta pregunta corroboramos el inciso anterior, donde se justifica plenamente que
debe existir un cambio en la imagen visual de la misma debido a que no esta comunicando de
manera correcta y ni se esta transmitiendo valores de seguridad y confianza, muy importantes

en esta industria; viéndose reflejado en mas del 80% de los encuestados.



15. ¢Segun su criterio, qué tipo de estilo grafico o de disefio se relaciona mas al mundo

de la electronica y lo componentes electronicos?

Figura 23 Estilo gréafico

¢Segun su criterio, qué tipo de estilo gragico o de disefio se relaciona mas al mundo de la electrénicay lo
componentes electronicos?
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Minimalista (Isctipo) Varios elementos Textual (Logotipo) Compuesto (Isologo)
(Imagotipo)

¢Segun su criterio, qué tipo de estilo gragico o de disefio se relaciona mas al mundo de la
electrénica y lo componentes electrénicos?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En este apartado se presentd una imagen de 4 estilos de disefio diferentes, los mismo
que seran usados para la construccion de la imagen visual de la marca, donde existié una clara
tendencia al tipo de disefio minimalista, el mismo que debera estar conformado por un Isotipo
identificativo de la marca.



16. ¢A qué carrera de la Facultad de Ingenieria y Ciencias Aplicadas (FICA)

pertenece?

Figura 24 Carrera a la que pertenece

¢ A qué carrera de la Facultad de Ingenieria y Ciencias Aplicadas (FICA) pertenece?
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¢A qué carrera de la Facultad de Ingenieria y Ciencias Aplicadas (FICA) pertenece?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

17. ¢En qué rango de edad se encuentra?

Figura 25 Rango de edad

¢En qué rango de edad se encuentra?
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¢En qué rango de edad se encuentra?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



18. ¢ En qué canton de la provincia de Imbabura reside actualmente?

Figura 26 Lugar de residencia

¢En qué cantén de la provincia de Imbabura reside actualmente?
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éEn qué cantén de la provincia de Imbabura reside actualmente?

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

19. Ordene segun su criterio, del Top 1 al Top 5 las redes sociales que mas usa hasta

la que menos usa (siendo 1 la de mayor uso y 5 la de menos uso).

TOP 1
Facebook 67
Instagram 26
TikTok 67
Youtube 19
X (TWITER) 11

RECUENTO 190

35%
14%
35%
10%
6%
1

Fuente: Investigacion directa

Elaborado por: El autor

TOP 2
64
40
59
27

190

34%
21%
31%
14%

0%

FRECUENCIA

TOP 3
38

73

22

46

11

190

20%
38%
12%
24%

6%

TOP 4
20

43

24

86

17

190

11%
23%
13%
45%

9%

TOP5

18
12
151
190

1%
4%
9%
6%
79%



Figura 27 Redes sociales preferidas

Ranking de las redes sociales mas usadas

TOP1

TOP 2 Facebook

TOP3

TOP 4

o Ll X(TWITER)

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

En esta pregunta se realiza un ranking para analizar cuales son las redes sociales mas
usadas por los encuestados, y relacionandolo con el rango de edades de los mismos, se obtiene
una clara tendencia hacia las 3 redes sociales principales que son TikTok, Facebook e
Instagram, las mismas que responde a tendencias sociales actuales. Permitiendo conoces cuales
seria los principales canales de comunicacién de la Pyme deberia manejar y construir audiencia

para generar una mejor experiencia de marca.



20. ¢ Cual es su género?

Figura 28 Género

¢ Cudl es su género?
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Porcentaje
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¢éCuadl es su género?

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Identificacion de la demanda

La demanda de la pyme en estudio sera identificada de la siguiente forma:

Tabla 28 Demanda

Demanda
Porcentaje obtenido Poblacion de estudiantes de la Facultad Demanda real
en las encuestas de Ingenieria y Ciencias Aplicadas
1738 estudiantes 1573 estudiantes

90.48%

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



e Proyeccion de la demanda

Para realizar la respectiva proyeccion de la demanda se consideraron datos de
proporcionados por la plataforma UTN en cifras, misma que alberga el registro numérico de
los estudiantes de la Universidad Técnica del Norte, el cual mantiene informacidon actualizada

hasta el periodo académico vigente.

Tabla 29 Proyeccion de la demanda

Periodo académico Poblacion estudiantil % de crecimiento
(marzo - agosto — 2023) 1757
(septiembre - febrero — 2023) 1645 -6.37%
(marzo - agosto — 2024) 1573 -4.38%
(septiembre - febrero — 2024) 1504
(marzo - agosto — 2025) 1438
(septiembre - febrero — 2025) 1375

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor

Figura 29 Demanda proyectada
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Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



Identificacion de la oferta

En la ciudad de Ibarra, luego de haber aplicado las encuestas respectivas se han
obtenidos resultados favorables que nos han permitido identificar a los negocios que ofertan

este tipo de productos. Siendo los siguientes.

OFERTA EN EL MERCADO DE
COMPONENTES ELECTRONICOS

1 Mundo Electrénico
2 Mundo Electrénico 2
3 Electronica S. A

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: El autor



Conclusiones del estudio
La industria de los componentes electronicos en la ciudad de Ibarra, provincia de
Imbabura es una industria poca desarrollada y reconocida debido a la naturaleza de esta, ya que
requiere un gran nivel de tecnicidad y experticia en el area de la electronica y las
telecomunicaciones para poder ser parte de esta. Lo que se traduce a que existen oportunidades
de mejora ante la poca atencidn que esta tiene, y el gran potencial que podria llegar a tener si
se logra consolidar una posicion de lider en el mercado al contar con pocas empresas dedicadas

a la electronica.

e En conclusion, los resultados del estudio de mercado reflejan que los estudiantes de las
carreras de electricidad, mecatrénica y telecomunicaciones requieren necesariamente de
componentes electronicos para poder desarrollar sus actividades académicas con
normalidad.

e La frecuencia de compra de estos componentes esta ligada a periodos y épocas
académicas especificas, como lo son pruebas, examenes, laboratorios y actividades
curriculares como casas abiertas, concursos de carreras, semilleros universitarios, entre
otras actividades.

e El valor monetario de inversion que en promedio realizan los estudiantes que formaron
parte del estudio ronda entre los $5,00 y $15,00 dolares aproximadamente. Por lo que
en promedio, tomando en cuenta la frecuencia de compra, en un periodo académico
completo, cada estudiante destina entre $25,00 a $35,00 dolares a la compra de
componentes electronicos.

e Unavez realizado un Brand awareness, se ha identificado que existen un gran porcentaje
de personas que reconocen la tienda fisica de la pyme, como también su principal

actividad, sin embargo, no lo hacen porque conocen el nombre de la marca o reconocen



un logotipo, sino porque conocen al propietario del negocio o las personas que trabajan
alli.

e A nivel gréfico, este segmento de mercado se decanta por disefios mas simples,
modernos y relacionados a la industria de la tecnologia, indicando una clara tendencia
al uso de recursos graficos mas sencillos y no tan cargados. Como también el uso de
colores en tonalidades azules permite que estos relacionen a la electrénica, y como
recursos visuales mas distintivos reconocen mayormente a los componentes
electronicos basicos como las resistencias, diodos led, capacitores y demas

componentes.

Se concluye que ES NECESARIO DESARROLLAR UNA ESTRATEGIA DE
BRANDING CORPORATIVO PARA LA PYME ARA QUE PUEDA APROVECHAR
LAS OPORTUNIDADES DE MERCADO, COMO LA POCA OFERTA DE ESTOS EN
LA CIUDAD Y LA DEMANDA DE ESTOS EN UN MERCADO DE NICHO COMO
LOS ESTUDIANTES DE INGENIERIAS DE LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL
NORTE; Y LOGRAR POSICIONARSE COMO MEJOR OPCION PARA REQUERIR

COMPONENTES ELECTRONICOS.



3. Capitulo I1l. Propuesta

Plan estratégico

Branding corporativo para la PYME “Todo Para tu Circuito”, en Ibarra, provincia de Imbabura

Objetivos de la propuesta

e Objetivo General

Disefar una propuesta de branding corporativo para la PYME “Todo Para tu Circuito”,
en lbarra, provincia de Imbabura; en base a los resultados obtenidos en la investigacion de
mercados, Yy ejecutar estrategias de posicionamiento en el 3er trimestre del afio 2024, para que
la Pyme en estudio cuente con una identidad corporativa definida y pueda posicionarse en el

mercado.

o Objetivos especificos

o Determinar el perfil del buyer persona a partir de los resultados obtenidos en la
investigacion de mercados, del cual nos enfocaremos en cubrir sus necesidades
ante la demanda de componentes electronicos.

o Desarrollar estrategias de branding que le permitan a la Pyme en estudio contar
con una identidad corporativa.

o Definir tacticas especificas en base a las estrategias definidas que permitan
posicionar a la Pyme en estudio dentro del mercado de componentes
electronicos.

o Elaborar un presupuesto y cronograma de ejecucion de acuerdo con las tacticas

establecidas para evaluar y controlar las acciones de marketing a ejecutarse.



Segmentacion de mercados

3.1.1. Segmentacidn geografica
Tabla 30 Segmentacion geografica
Variable
Pais
Provincia
Cantoén
Medio

Habitantes

Caracteristicas
Ecuador
Imbabura
Ibarra
Urbano

217.469 personas

Fuente: INEC, Instituto Nacional de Estadistica y Censos

Elaborado por: El autor

3.1.2. Segmentacion demografica
Tabla 31 Segmentacion demografica
Variable
Edad
Nacionalidad
Género
Educacion
Nivel socioecon6mico
Ocupacion

Ciclo de vida familiar

Elaborado por: El autor

Caracteristicas
18 — 28 afios
Ecuatoriana
Indistinto
Superior
Medio, medio/bajo
Estudiantes
Jovenes y adultos dependientes

de familia



3.1.3. Segmentacion psicografica

Tabla 32 Segmentacion psicografica

Variable

Estilo de vida

Preocupaciones

Intereses

Personalidad

Elaborado por: El autor

3.1.4. Segmentacion conductual

Tabla 33 Segmentacién conductual

Variable

Intension de compra

Beneficios buscados

Caracteristicas

Estudiantes dedicados a la carrera y a realizar
proyectos que involucren a la electronica,
automatizacion y tecnologia.

Resolver problemas que tengan que ver con sistemas
y circuitos.

Nuevas tecnologias, tendencias tecnolégicas,
dispositivos electronicos.

Personas introvertidas, precisas, técnicas y se
caracterizan por ser mas de numeros que de
emociones 0 sentimientos hacen compras no

impulsivas, son bien calculadas.

Caracteristicas
Buscan componentes electronicos cada vez que
requieran realizar algin proyecto académico o
personal.
Buscan visitar una tienda de componentes

electrénicos que le brinden toda la informacion

acerca de los productos, y les brinden asesoria en



cuanto al uso de estos, con precios gue sean

accesibles para ellos y que estos sean de calidad.

Gasto promedio

$5.00 a $20.00 ddlares.

Momentos de compra

El gasto promedio en estos componentes es de entre

Los momentos donde las personas adquieren mas sus

componentes electronicos es cada periodo de

examenes, pruebas y laboratorio; o en alguna otra

actividad académica de relevancia.

Elaborado por: El autor

Buyer Persona

Figura 30 Buyer persona

EDAD: 23 AHOS

GENERQ: MASCULINO

UBICACION: IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA,
ECUADOR

EDUCACION: ESTUDIANTE DE LA CARRERA DE
INGENIERIA EN ELECTRICIDAD

COMPORTAMIENTO DE COMPRA

Su proecesc de compra se inicic tras culminar proyectos
ccadémicos, aseguréndose de tarminar todos los componentes
ontes de reabastecerse, entre proveedores reflejo  su
compromiso con la calidad y la eficiencia. Prefiere pagos tanto
efectivo como transferencias bancarias, indicando una gestidn
financiera cautelosa y un control preciso de Su presupuesto
estudiantil, el estio de compra depende a las demandas
cambiantes de sus proyectos, y su estrategio de mantenar un
inventario justo reflejo una mentalidad equilibrada para la
cptimizacion de recurscs

Elaborado por: El autor

NECESIDADES Y DESAFIOS

Juan esta en la mitad de la carera y se
encusntra inmerso en e mundo de la
ingenieria eléctrica.

Participa  activamente  an proyectos
académicos v busco oponunidodes para

aplicar =us conocimientos tedricos  en
proyectos practicos.

Tiene wun interés  particular  en  la
experimentacion vy lo construccion  de

circuitos  sléctricos comeo  porte de su
aprendizaje.

OBJETIVOS

Mejorar sus habilidades practicas a través de
la construccién de proyectos electrénicos.
Realizar axperimentos ¥ proyectos
académicos destocados an su carnara.
Encontrar un proveedor confioble para sus
nacesidades de componantas eléctricos a lo
largo de su formacion académica teniendo en
cuenta gue no generen tantos costos y sirva
hasta culminar la carrera.

PERSONALIDAD

. " rtrovertdo
Extrovertido

pensomiento sentinienta

SaNSacion intuicion

.|
TECNOLOGIA

SISTEMAS

SOFTWARE

INTERMET




Mercado meta
El mercado meta establecido para elaborar el proyecto son las personas de entre 18 a 28
afios, estudiantes de las carreras de electricidad, mecatrénica y telecomunicaciones que usen
componentes electronicos para desarrollar proyectos académicos cada periodo de pruebas,

examenes o laboratorios de experimentacion electronica.



Matriz estructura de la propuesta

Estrategia Politica Objetivo Actividad Téctica
Estrategiade  Disefiar una estrategia de Lograr posicionar a laPyme  Desarrollar una propuesta de branding 1. Definir:
posicionamiento branding corporativo coherente Todo Para tu Circuito en el top corporativo alineado a los resultados o Misién
basado en el a la industria que permitaala of mind de los estudiantes de  obtenidos en la investigacion aplicada. e Vision
usuario pyme posicionarse como la carreras técnicas que requieran ¢ Valores corporativos

mejor opcion de componentes adquirir componentes e Propuesta de valor
electrénicos de los estudiantes electrénicos en el proximo 2. Disefiar propuesta grafica:
de carrera técnicas. trimestre del afio 2024 e Logotipo

e Colores corporativos

e Tipografia

e Linea grafica

e Usos de marca (aplicaciones)

3. Desarrollo de manual de marca




Estrategiade  Desarrollar las 4 fases del Desarrollar todas las fases de la Desarrollar la 1ra fase de atraccién 1. Creacion de perfiles digitales en las plataformas:

Inbound Inbound Marketing estrategia de Inbound Desarrollar las 2da fase de conversion e Facebook
marketing marketing para lograr atraer a Desarrollar la 3ra fase de cierre e Instagram
clientes potenciales Desarrollar la 4ta fase de deleite e Google My business

e  WhatsApp Business
e HubSpot
2. Desarrollar la estrategia de Inbound

e Desarrollar contenido de valor alineado a
promocién de los productos de la marca.

e Crear una landing page donde los visitantes
puedan ver los productos.

e Implementar call to actions en todos los
perfiles digitales que los redireccionen a un
formulario donde colocaran sus datos de
contacto a cambio de informacidn de valor.

e  Crear un catalogo de productos en el perfil

de WhatsApp business.




Construir un CRM a partir de la
informacion de clientes del local y leads a
través de HubSpot.

Realizar email — marketing para medir la
satisfaccion de los clientes y enviar
contenido de valor relacionado a la
electrénica a través de la plataforma

MailChimp.

Estrategia de  Participar en eventos
penetracion de relacionados a la electronica
mercados para incrementar el

posicionamiento de marca.

Incrementar la participacién de Buscar alianzas estratégicas con

mercado por medio de instituciones académicas con carreras
estrategias de relaciones técnicas o alineadas a la electrénica
publicas.

- Ser auspiciantes del club de
robética, electricidad y
mecatrénica de la UTN en ferias

académicas.

Elaborado por: el autor



Desarrollo de la propuesta

3.1.5. Estrategia de posicionamiento basado en el usuario

e Naming

El nombre para la pyme pasara a comprender un naming del tipo acrénimo vy siglas,
siendo definido como “TPC” (Todo Para tu Circuito), el mismo que es facil de pronunciar,

recordar y reconocer.
e Valor de marca

“Todo Para tu Circuito TPC” pretende ser el apoyo en el desarrollo de proyectos de
electronica para los técnicos del area de la ciudad de Ibarra, brindando asesoria personalizada
a quienes requieran adquirir componentes electronicos, o estan desarrollando proyectos.
Esperando posicionarse como la tienda de componentes electronicos ideal para estudiantes y

técnicos en la industria de la electricidad.

Partiendo de la premisa, se procede a disefiar la propuesta de branding corporativo para
la Pyme Todo Para tu Circuito TPC 2024 que le permitira contar con una identidad corporativa
definida que le permitira posicionarse en el mercado.

e Mision

Proporcionar componentes electrénicos de alta calidad y soluciones técnicas integrales,
comprometiéndonos en brindar un servicio personalizado y asesoramiento técnico que
garantice el logro de los objetivos de nuestros clientes en el campo de la electronica.

e Vision
Ser el principal proveedor de componentes electronicos y referente maximo en asesoria

técnica en electronica y telecomunicaciones de toda la comunidad estudiantil de la provincia de

Imbabura.



« Valores corporativos
v Transparencia
v Servicial
v Honestidad
v Comunidad
v Innovacion
e Propuesta de valor
Nos dedicamos a ofrecer componentes electronicos de alta calidad, diferenciandonos al
proporcionar asesoria técnica y especializada gratuita en cada proyecto, entendiendo las

necesidades y objetivos de nuestros clientes, para ofrecerles soluciones que les permitan

S

alcanzar sus metas de manera eficiente.

e Bases

Figura 31 Bases para el disefio

ARDUINO

Elaborado por: El autor




e Manual de marca corporativo

v Logotipo

Figura 32 Logotipo principal

TODO PARA TU CIRCUITO

Elaborado por: El autor

El logotipo definido a, a nivel grafico esta comprendido por un isotipo y nombre de la
marca. El isotipo estd comprendido por formas curvas y rectas, el mismo que esta construido
por todas las siglas de la pyme (TPC), fusionados en un solo elemento, como también con otros
elementos que simulan circuitos basicos en electronica. El disefio de esta marca responde a la
adaptabilidad gréafica o responsive design al momento de establecer estrategias de branding

corporativo.



v Modulacion

El logotipo completo de TPC se inscribe en una superficie modular de 10 x 3 El valor “X” es
tomado como una medida modular, la misma que se vendria a adaptar a cualquier proporcion

sobre cualquier soporte y medida.

Figura 33 Modulacion del logotipo

E

TODO PARA TU CIRCUITO

Elaborado por: El autor
v' Areas de proteccion

Para esta y las demas versiones del logotipo, se ha establecido un éarea de proteccion,
dentro de la misma no deberan constar ningin elemento o recurso grafico que afecte el espacio.
Siempre que es posible, aumentar el maximo de este espacio separando al logotipo del resto de
los recursos visuales a usar.

Figura 34 Areas de proteccion

2X

U

TODO PARA TU CIRCUITO
2X

Elaborado por: El autor



v' Escalas minimas

Para la reproduccién del logotipo, estos deberdn tener un limite de escalabilidad de hasta 53
mm o 150 pixeles, estando completamente prohibido realizar adaptaciones menores a estos
pardmetros. De igual forma, para la segunda version del logotipo, existe un limite de reduccion
de hasta 35 mm o 100 px, rescatando espacio y permitiendo mayor usabilidad en espacios

reducidos.

Figura 35 Escalas minimas

TRC T

TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO
200 px 150 px
710 mm 53 mm
TRC T2€ ¢
150 px 100 px 15 px
53 mm 35 mm 2] mm

Elaborado por: El autor



v Colores corporativos

Figura 36 Colores corporativos

RGB: R: 0/ G: 0/ B: 102

CMYK: C: 100/ M: 94 / Y: 32 / K: 30
CODIGO: #000066

Elaborado por: El autor

Como colores corporativos se establecieron un color principal, y otro complementario, los
cuales son:

o Color azul: este color es asociado con valores que representan confianza,
seguridad, poder y conocimiento, evoca profesionalismo y es muy adaptable a varios
espacios.

o Color amarillo: permite que la marca tenga mayor cercania con sus
audiencias, evoca alegria, felicidad y nos permite diferenciarnos a nivel gréfico de otras

marcas 0 competencia del sector de la electronica en la ciudad.



v" Aplicaciones cromaticas

Figura 37 Aplicaciones cromaticas

TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO

TODO PARA TU CIRCUITO

Sobre blanco Sobre blue navy Sobre narciso

.
>

TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO
.
»

o

Sobre negro Negro sobre blanco Sobre imagen fotografica

Elaborado por: El autor



v' Tipografia

Figura 38 Familia tipografica

Helvetica Rounded

Helvetica Rounded Bold

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZV
abcdefghijkimnopqrstuvwxyz

0123456789

Raleway

Raleway Bold
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZV
abcdefghijklmnopqrstuvwxyz

0123456789
Raleway Regular

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZV
abcdefghijklmnopgrstuvwxyz

0123456789

Elaborado por: El autor

La familia tipogréafica escogida para la comunicacion de la marca han sido las siguientes.
Helvetica rounded black para titulos y encabezados principales, ya que al ser ancha, transmite
fuerza y es mayormente visible que otras tipografias. Raleway semi bold para subtitulos y
regular para textos, ya que trasmiten menos seriedad y mayor cercania, alinedndose con

nuestra personalidad de la marca.
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Figura 40 Usos incorrectos

TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO
Distorsion en su p roporsion Cambios en la distribucion de Cambios en los colores
vertical elementos
TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO TODO PARA TU CIRCUITO
Distorsion en su p roporsion Cambios en la tipografia Eliminacion de eleme ntos
horizontal del logotipo

*Todos estos casos aplican para todas la versiones de log otipo ya mencionadas en es te manual”

Elaborado por: El autor

e Usosy aplicaciones de marca

Figura 41 Tarjeta de presentacion

TODO PARA TU CIRCUITO

Elaborado por: El autor



Figura 42 Tarjeta de presentacion

e

D o

Elaborado por: El autor

Figura 43 Factura

6 mm

10 mm —]
rmee T FACTURA =

Invoice to:
Dwyane Clark

24 Dummy Street Area, Invoice# 52158
Location, Lorem Ipsum, Date 01/ 02/ 2020
570xx59x
NUM. DESCRIPCION. PRECIO CANT. Total
1 Lorem Ipsum Dolor $50.00 1 $50.00
2 Pellentesque id neque ligula $20.00 3 $60.00
3 Interdum et malesuada fames $10.00 2 $20.00
4 Vivamus volutpat faucibus $90.00 1 $90.00
Thank you for your business Sub Total: $220.00
Tax: 0.00%
Total: $220.00
Authorised Sign
Phone # | Address | Website

Elaborado por: El autor



Figura 44 Camiseta blanca

Elaborado por: El autor

Figura 45 Camisetas

Elaborado por: El autor



Matriz desarrollo de propuesta / presupuestos e indicadores de gestién

Objetivo Impulsor  Medicion Responsable Presupuesto KPI’s
estratégico

Mejorar en un Incremento  Mensual  Gerente $300 Ratio de

15% el de las propietario y rentabilidad de
posicionamiento ventas marketing las ventas

de la Pyme TPC

en el 2do

trimestre del

2024

Elaborador por: el autor

3.1.6. Estrategia de Inbound marketing

e Desarrollo de la fase de atraccion

e Creacion de perfiles en plataformas digitales

Perfil de Facebook
Figura 46 Perfil de Facebook
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Elaborado por: El autor



Perfil de Instagram

Figura 47 Perfil de Instagram
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Elaborado por: El autor

Perfil de Google my business

Figura 48 Google maps
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Perfil de HubSpot

Figura 49 Perfil de HubSpot
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Elaborado por: El autor
Perfil de Mailchimp

Figura 50 Perfil de MailChimp
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Elaborado por: El autor
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Perfil de WhatsApp
Figura 51 Catalogo de WhatsApp
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Elaborado por: El autor



e Desarrollo de contenido de valor alineado a la promocion de los

productos

Tabla 34 Horarios de publicacion

Horarios de publicaciones para RRSS

FACEBOOK (Lun-Jue)

Mafana

Tarde Noche

10:00 am

13:00 pm 21:00 pm

INSTAGRAM (Mie-Vie-Sab)

10:00 am

13:00 pm | 21:00 pm

WHATSAPPBUSINESS (Lun-Jue-Dom)

10:00 am

13:00 pm | 21:00 pm

Elaborado por: el autor

Tabla 35 Planificacion de contenido Facebook

Planificacion de contenido Facebook

Cod | Publicacion

P1F
negocio

ler Post de presentacion del

P2F | Post de presentacién de

ofrecen

productos y servicios que se

P3F | Post de la ubicacion del

negocio

P4F

Cables Dupont

Post promocional de productos
del local con especificaciones

P5F

Cautines

Post promocional de productos
del local con especificaciones

Elaborado por: el autor

Reel
presentacion del equipo

Reel
presentacion de los productos
y servicios de la Pyme

Reel dinamico de la ubicacion
del negocio

Cod | Storie Cod | Reels
Storie del equipo
que conforma la
Pyme
Storie de los
productos y
servicios que se
ofrecen
Storie de la
ubicacion del
negocio
Storie de
informacion
promocional de los

cables Dupont

Reel
disponibles tipo animacion
Cables Dupont

Storie promocional
de los cautines

Reel de productos disponibles
cautines




Tabla 36 Planificacidn de contenido Instagram

Planificacién de contenido Instagram

Cod | Publicacion

ler Post de presentacion del
negocio

Post de presentacion de
productos y servicios que se
ofrecen

Post de la ubicacion del negocio

Post promocional de productos
del local con especificaciones
Cables Dupont

Post promocional de productos
del local con especificaciones

Cod | Storie

Storie del equipo que
conforma la Pyme

Storie de los

productos y
servicios que se
ofrecen

Storie de la
ubicacion del
negocio

Storie de
informacion

promocional de los
cables Dupont

Storie promocional
de los cautines

Cod | Reels

Reel dindmico con la
presentacién del equipo

Reel  dinamico de la
presentacion de los productos
y servicios de la Pyme

Reel dinamico de la ubicacion
del negocio

Reel de los productos
disponibles tipo animacién
Cables Dupont

Reel de productos disponibles
cautines

Cautines

Elaborado por: el autor

Tabla 37 Planificacion de contenido Whatsapp

Planificacién de contenido WhatsApp |

Cod

Historia

Arte ‘siguenos en redes sociales’

Post de presentacion de productos y servicios que se ofrecen

Post de la ubicacién del negocio

Post promocional de productos del local con especificaciones Cables
Dupont

Post promocional de productos del local con especificaciones
Cautines

Elaborado por: el autor

Tabla 38 Timing de contenido mes de abril 2024

Timing de contenido mes de abril 2024
Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sibado

Lunes Domingo

P1F

Elaborado por: el autor



Tabla 39 Timing de contenido mes de mayo 2024

Timing de contenido mes de mayo 2024

Lunes

Martes

Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo

Elaborado por: el autor

Tabla 40 Timing de contenido mes de junio 2024

24

Timing de contenido mes de junio 2024
Lunes | Martes | Miércoles | Jueves | Viernes | Sabado | Domingo
1 2
[PI0IT| wis |
3 1 5 6 7 8 19
P7F | | |
13 |14
|

-
20 |21

25

P8F R11l |

| | R12I |

POF

| R131 | |

Elaborado por: el autor



Arte y copy de post en Facebook

Copywritting ATA: jEstamos emocionados de darles la bienvenida a nuestra

comunidad de apasionados por la electronica proyectos innovadores! ..

#componenteseletronicos #todoparatucircuito #eletronicabasica #tecnicoeletronica #eletronica

#ecuador #ibarra

Figura 52 Arte post de Facebook
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Ibarra: Av. 17 de julio y Dr. Plutarco Larrea
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Elaborado par: El autor



Arte historia en Facebook

Figura 53 Arte historia de Facebook
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Elaborado por: El autor




Arte reel Facebook

Copywritting ATA: ¥ jSomos un equipo apasionado por la electronica y los
circuitos, creamos proyectos innovadores que involucren electrénica y te apoyamos en los

problemas que tengas con los tuyos! [

iSiguenos y Unete a nuestra comunidad!

Figura 54 Arte reel Facebook
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Elaborado por: El autor



Arte post Instagram

Figura 55 Arte post Instagram

TODO PARA TU CIRCUITO

Componentes;

Cables de tipo:
Macho - Macho
Macho - Hembra
Hembra - Hembra

Elaborado por: El autor

Copywritting ATA: ¢ Con los cables Dupont, podras realizar conexiones rapidas y
precisas en tus proyectos electronicos. Estos cables te permiten conectar componentes de

manera sencilla y ordenada, sin necesidad de soldadura. " Son la herramienta perfecta para

prototipar con facilidad.

= Encuéntralos en TPC &=

k. Contactanos al 0960758660 ¢,



Arte historia Instagram

Figura 56 Arte historia Instagram

TODO PARA TU CIRCUITO
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Elaborado por: El autor



Arte reels Instagram

Copywritting ATA: g5 Componentes Arduino, perfectos para tus proyectos
programables de electronica ¥ Combinalos con otros componentes para crear proyectos

increibles = [ Encuéntralos en TPC EJ Link en la bio #tpc #componeneteselectronicos

#electronica #utn #circuitoselectronicos

Figura 57 Arte reel Instagram

TODO PARA TU CIRCUITO

Elaborado por: El autor



Arte historia WhatsApp

Copywritting ATA: Te ofrecemos una amplia seleccion de componentes electrénicos
de alta calidad para tus proyectos. *§ ¥ Visitanos en la Av. 17 de julio y Dr. Luis Madera (a
dos cuadras de la UTN) #componenteseletronicos #todoparatucircuito #eletronicabasica

#tecnicoeletronica #eletronica #ecuador #ibarra

Figura 58 Arte historia WhatsApp
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Elaborado por: El autor




e Desarrollo de la fase de conversion

e Crear una landing page para que los usuarios puedan ver los productos en la

web

Figura 59 Landingpage

@]
=
oF X
TODOS TUS
Componentes
Electrdnicos

Al alcance de un solo click

Desctibrelo ahora

Elaborado por: El autor’



e Crear un formulario en la web para que los usuarios puedan registrar sus

datos y alimentar un CRM

Figura 60 Formulario web

TODO PARA TU CIRCUITO

‘Quiero mi guia para
iniciar en electronica

Registrs tus datos y te enviaremos la guia completa para
iniciar en la electronica
Nombres:
Correo:

Numero celular

Enviar

(8
&

Elaborado por: El autor

Se creara una landing page con un formulario donde le regalaremos una guia para iniciar

en la electronica y lo que tiene que realizar es llenar sus datos y asi lograr que se conviertan de

visitantes a leads.



e Crear un catéalogo de productos en WhatsApp Business

Figura 61 Catalogo WhatsApp

TUS COMPONENTES
EN UN SOLO LUGAR

TODO PARA TU CIRCUITO

Wl g 4

Protoboards

Elaborado por: El autor

e Pauta en Meta Ads

Para lograr tener mayor alcance, se pautara en redes sociales (Facebook & Instagram),
durante los 3 meses planificados, con una publicacién promocionando la ubicacion de la tienda

de componentes electrdénicos.



Figura 62 Pauta meta ads
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Elaborado por: El autor

Contenido pauta Meta Ads

Copywritting post: Te ofrecemos una amplia seleccién de componentes electronicos

de alta calidad para tus proyectos. *§ ¥ Visitanos en la Av. 17 de julio y Dr. Luis Madera (a

dos cuadras de la UTN)

#componenteseletronicos #todoparatucircuito #eletronicabasica #tecnicoeletronica #eletronica

#ecuador #ibarra



Figura 63 Contenido para pauta
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Elaborado por: El autor

e Desarrollo de la fase de cierre

I g

© Inicio de la seccidn "Explora

Desarrollar y alimentar una plataforma de CRM donde nos llegaran los leads de

campafias publicitarias en redes sociales y podremos almacenar su informacion para ponernos

en contactos con ellos y cerrar ventas.



Figura 64 Plataforma HubSpot
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Elaborado por: El autor

En esta plataforma cargaremos todos los leads que nos lleguen de campafias
publicitarias que se planificaran en los préximos 3 meses de ejecucidn de campafia, Unicamente

en la plataforma de Meta Ads (Facebook & Instagram).

e Desarrollo de la fase de deleite

Para la Ultima fase ejecutaremos campafias de email marketing con contenido
explicativo y educativo en cuanto al uso de los componentes electronicos que comercializa la
pyme, como también otro tipo de contenido de valor; para el mismo, se hara uso de la plataforma

MailChimp email marketing.

Estructura de mailing



Copywritting ATA: En Todo Para tu Circuito queremos que sepas usar bien tus

componentes electronicos, para ello, te compartimos este video introductorio a la electronica
donde aprenderds a crear tu ler circuito eléctrico % . Ahora que ya sabes como iniciar,
comienza nuevos proyectos increibles que sorprenderan a todos, ya sabes que puedes adquirir
tus componentes electronicos en jTODO PARA TU CIRCUITO! © Av. 17 de julio y Dr.

Plutarco Larrea ©

Figura 65 Mailyng

TODO PARA TU CIRCUITO

iAPRENDER ELECTRONICA NUNCA FUE
TAN FACIL!

En Todo Para tu Circuito queremos que sepas usar bien tus componentes
electronicos, para elio, te compartmos este video introductono a la electronica donde
aprenderas a crear tu 1er circuito eléctrico

Ahora que ya sabes cOmO niciar, comienza nuevos proyectos increibles que

sorprenderan a todos, ya sabes que puedes adquirir tus componentes electronicos en
iTODO PARA TU CIRCUITO!
© Av. 17 de julio y Dr. Plutarco Larrea ©

i{COMPRA TUS COMPONENTES!

Elaborado por: El autor



Figura 66 Envio Mailyng
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Elaborado por: El autor




3.1.7. Estrategia de penetracién de mercados

e Ser auspiciantes del club de robdtica, electronica y telecomunicaciones de la

Universidad Técnica del Norte en eventos y ferias académicas.

Tabla 41 Estrategia de penetracion de mercados

Alianza estratégica con clubes de electrénica

Costo total Alianza estratégica Club de electricidad $50 100%
Costo total Alianza estratégica Club de mecatronica $50 100%
Costo total Alianza estratégica Club de robdtica $50 100%
Costo total auspicios $150

Estructura pago de alianza
Aportacion con componentes electrénicos para presentacion de proyectos | $30 20%
club electricidad
Aportacién con componentes electronicos para presentacion de proyectos | $30 20%
club mecatronica

Aportacion con componentes electrénicos para presentacion de proyectos | $30 20%
club robdtica

Costo de impresion de lona para presentacion en feria mecatronica $20 13.33%
Costo de impresion de lona para presentacion en feria mecatronica $20 13.33%
Costo de impresién de lona para presentacion en feria mecatronica $20 13.33%

Beneficios de auspicios a clubes académicos

- Presencia el dia de casa abiertas por festividades de la Universidad, contara con
presencia de estudiantes de las carreras técnicas de la Facultad de Ingenierias y Ciencias
Aplicadas, docentes de la facultad y allegados técnicos.

- Menciones durante las exposiciones de los estudiantes del club como auspiciantes
oficiales del club.

- Nombre de la pyme junto al del club en lona principal del club durante todo el evento.

- Uso de imagen de los clubes con fines publicitarios y comerciales para la pyme.

- Imagen de la pyme en videos y posts de las cuentas de redes sociales de los clubes.

Elaborado por: el autor



3.1.8. Plan de medios / cronograma de actividades

Tabla 42 Plan de medios / cronograma de actividades

Estrategias

Abril

Mayo

Junio

2

3

Posicionamiento basado en el

usuario

1. Definir:
e Mision
e Vision

e Valores corporativos
e Propuesta de valor

2. Disefiar propuesta grafica:

e Logotipo

e Colores corporativos
e Tipografia

e Linea grafica

e Usos de marca

(aplicaciones)
3. Desarrollo de manual de marca

Estrategia de  Inbound
marketing

1. Creacion de perfiles digitales en
las plataformas:

e Facebook

e Instagram

e Google My business

e WhatsApp Business

e HubSpot

2. Desarrollar la estrategia de
Inbound
e Desarrollar contenido de
valor alineado a promocion




de los productos de la
marca.

e Crear una landing page
donde los visitantes puedan
ver los productos.

e Implementar call to actions
en todos los perfiles
digitales que los
redireccionen a un
formulario donde colocaran
sus datos de contacto a
cambio de informacion de
valor.

e  Crear un catalogo de
productos en el perfil de
WhatsApp business.

e  Construir un CRM a partir
de la informacion de
clientes del local y leads a
través de HubSpot.

e Realizar email — marketing
para medir la satisfaccion de
los clientes y enviar
contenido de valor
relacionado a la electrénica
a través de la plataforma
MailChimp.

Estrategia de penetracion de
mercados

- Ser auspiciantes
del club de
robética,
electricidad y
mecatronica de la
UTN en ferias
académicas.




3.1.9. Matriz de Plan Operativo (presupuesto)

Tabla 43 Matriz de Plan Operativo

Matriz desarrollo de propuesta / presupuestos e indicadores de gestion

Objetivo Impulsor Medici6 Responsabl Presupuest KPI’s
estratégico n e 0

Mejorar en un Incremento el Mensual ~ Gerente $300 Ratio de
15% el posicionamient propietario y rentabilida
posicionamient oy el aumento de marketing d de las

o0 de la Pyme de clientes ventas
TPC en el 2do Tasa de
trimestre del conversion
2024

Para el 2do Incremento de  Mensual  Gerente $200 Ratio de
trimestre del las ventas propietario y rentabilida
afo 2024, de marketing d de las
incrementar el ventas

porcentaje de
ventas en un
10% de la Pyme

Mejorar el Alianzas Mensual  Gerente $150 Ratio de

reconocimiento  estratégicas propietario y rentabilida

de la marca en de marketing d de las

un 10% ventas
Cuota de
mercado
relativa.

TOTAL $750

Elaborador por: el autor




4. Capitulo IV Estudio Financiero
Objetivos
Objetivo General
Establecer un presupuesto de marketing basado en los resultados del periodo anterior,
para implementar estrategias y tacticas eficientemente, asegurando que no afecte la rentabilidad
del negocio.
Obijetivos Especificos

e Analizar la situacion financiera de la pyme en el periodo 2023 y compararla con la
financiera proyectada para el 2024, para entender el nivel de impacto de estrategias y
tacticas planteadas.

e Analizar cudl serd la influencia de la implementacion del plan estratégico planteado en
la rentabilidad de la Pyme.

e Determinar la proyeccion financiera en distintos escenarios (optimista, esperado y
pesimista), donde refleje el efecto de la implementacion del plan en el rendimiento
econdmico de la Pyme.

e Calcular el retorno de la inversion de marketing para medir el resultado que tendréa la

implementacion del plan desarrollado.

Presupuesto de mercadotecnia
El presupuesto de marketing establecido para ejecutar las tacticas planteadas es de un

total de $650.00 ddlares americanos, distribuidos de la siguiente forma:



Tabla 44 Presupuesto de marketing

Presupuesto de Mercadotecnia

Estrategia Valor Porcentaje

Estrategia de Posicionamiento Basada en el $ 150 23.07%
Usuario

Actividades Costo Parcial Costo Anual
Creacion de identidad ~ $16,67 $150 23.07%
visual y manual de
marca
Estrategia de Inbound Marketing $ 350,00 53.86%
Actividades Costo Parcial Costo Anual
Campafia de $50 $150 23.07%
generacion de leads en
Meta Ads
Plataforma de mailing $67 $200 30.76%
y landing page
Mailchimp
Estrategia de Penetracién de mercado $ 150,00 23.07%
Actividades Costo Parcial Costo Anual
Ser auspiciantes del $150 $150 23.07%
club de robotica,
electricidad y

mecatronica de la UTN
en ferias académicas.

TOTAL $650,00 100%
Elaborado por: El auto

El presente presupuesto refleja el presupuesto de manera detallada la inversion que se plantea
realizar para poder ejecutar las estrategias y tacticas planteadas dentro del plan de branding

corporativo para la Pyme Todo Para tu circuito, ubicada en la ciudad de Ibarra, Ecuador.



Estados Financieros

4.1.1. Balance general

Tabla 45 Balance general

TODO PARA TU CIRCUITO

BALANCE GENERAL
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2023

ACTIVOS PASIVOS
ACTIVOS $ 5.000,00 PASIVOS CORRIENTES $ 7.000,00
CORRIENTES
CAJA $ 200,00 CUENTAS POR PAGAR $ 7.000,00
BANCOS $ 3.000,00
INVENTARIOS $ 1.800,00
ACTIVOS NO CORRIENTES $ 5.500,00 PASIVOS NO CORRIENTES $ 3.500,00
PROPIEDAD, PLANTA Y EQUIPO

EQUIPOS DE $ 3.500,00

COMPUTO

MUEBLESDE  $2.000,00 PATRIMONIO

OFICINA

CAPITAL SOCIAL $ 3.500,00

TOTAL ACTIVOS $10.500,00 TOTAL PASIVOS + $10.500,00

PATRIMONIOS

Elaborado por: El autor



4.1.2. Flujo de caja

Tabla 46 Flujo de caja

TODO PARA TU CIRCUITO

FLUJO DE CAJA

DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2023

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiem  Octubr  Novie Dicie  Total
bre e mbre  mbre
INGRESOS
Ventas $1.000,0  $750,00 $400,00 $750,00 $750,00 $1.000,00 $1.000,00 $400,00 $400,00 $750,00 $750, $750, $8.700,0
0 00 00 0
Costo de $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ventas 350,00 315,00 225,00 445,00 315,00 315,00 315,00 225,00 225,00 44500 3150 3150 3.805,00
0 0
UTILIDAD $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
BRUTA EN 650,00 435,00 175,00 305,00 435,00 685,00 685,00 175,00 175,00 305,00 4350 4350 4.895,00
VENTAS 0 0
Gastos $100,00  $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100, $100, $
administrati 00 00 1.200,00
e
Gastos de $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00  $0,00 $
ventas -
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIO 550,00 335,00 75,00 205,00 335,00 585,00 585,00 75,00 75,00 20500 3350 3350 3.695,00
NAL 0 0
FLUJO $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
NETO 550,00 335,00 75,00 205,00 335,00 585,00 585,00 75,00 75,00 20500 3350 3350 3.695,00
0 0
Saldos $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
acumulados 550,00 885,00 960,00 1.165,00 1.500,00 2.085,00 2.670,00 2.745,00 2.820,00 3.025,00 3.360, 3.695,
00 00

Elaborado por: El autor



4.1.3. Estado de resultados

Tabla 47 Estado de resultado

TODO PARA TU CIRCUITO

ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2023

INGRESOS

Ventas $8.700,00
Costo de ventas $ 3.805,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 4.895,00

Gastos administrativos $ 1.200,00

Gastos de ventas $ -
UTILIDAD OPERACIONAL $ 3.695,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 3.695,00
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 3.635,00

Elaborado por: El autor

Estados Financieros proyectados
En la presente tabla, se podrén observar la proyeccion de ventas para el afio 2024, resultados

obtenidos del flujo de caja del afio posterior.

4.1.4. Proyecciones de ventas 2024

Tabla 48 Proyecciones de ventas 2024

PROYECCION DE VENTAS 2024

MESES VENTAS VARIACION  MEDIA  PROYECCION
2023 PORCENTUAL 2024
DE VENTAS

Enero $1.000,00 $ 1.069,70
Febrero $750,00 -25% $ 802,27
Marzo $400,00 -47% $ 427,88
Abril $750,00 88% $ 802,27
Mayo $750,00 0% 204 $ 802,27
Junio $1.000,00 33% $ 1.069,70
Julio $1.000,00 0% $ 1.069,70
Agosto $400,00 -60% $ 427,88
Septiembre $400,00 0% $ 427,88
Octubre $750,00 88% $ 802,27




Noviembre $750,00 0% $ 802,27

Diciembre $750,00 0% $ 802,27

TOTAL $8.700,00 7% $ 9.306,36
Elaborado por: El autor

A partir de los datos de ventas del afio 2023, se determino la variacion porcentual de ventas,
que con la misma se obtuvo un promedio del 7% de variacidn con lo que se estima que en el

afio 2024 se registraran ventas por $9306,36 dolares.

4.1.5. Ventas esperadas con proyecto

Tabla 49 Ventas esperadas con el proyecto

VENTAS ESPERADAS CON PROYECTO

MESES GASTO PORCENTAJE PORCENTAIJE VENTAS
MENSUAL DE ESPERADO ESPERADAS

MARKETING EN VENTAS

MENSUALES
Enero $ - 0% 0% $ 1.069,70
Febrero $ - 0% 0% $ 802,27
Marzo $ - 0% 0% $ 427,88
Abril $ 133,67 21% 15% $ 922,61
Mayo 3 133,67 21% 15% $ 922,61
Junio $ 283,67 44% 15% $ 1.230,15
Julio $ 16,67 3% 15% $ 1.230,15
Agosto 3 16,67 3% 15% $ 492,06
Septiembre $ 16,67 3% 15% $ 492,06
Octubre $ 16,67 3% 15% $ 922,61
Noviembre $ 16,67 3% 15% $ 922,61
Diciembre $ 15,64 2% 15% $ 922,61
TOTAL 3 650,00 100% $ 10.357,34

Elaborado por: el autor

Los valores reflejados en las ventas esperadas se reflejan los valores de inversion en marketing
durante el afio en vigencia, dandonos la totalidad anual establecida anteriormente, que, en base
a ese presupuesto, se espera incrementar el 15% de las ventas mensualmente, representando un

valor de $10.357,34 délares.



4.1.6. Flujos de caja proyectados

Tabla 50 Flujo de caja proyectado sin proyecto

INGRESOS

Ventas

Costo de
ventas
UTILIDAD
BRUTA EN
VENTAS
Gastos
administrati
VOS

Gastos de
ventas
FLUJO
OPERACIO
NAL
FLUJO
NETO

Saldos
acumulados

Enero

$
1.069,70

$367,50

$
702,20

$100,00

$0,00

$
602,20

$
602,20

$
602,20

Febrero

$
802,27

$330,75

$
471,52

$100,00

$0,00

$
371,52

$
371,52

$
973,72

Elaborado por: El autor

Marzo

$
427,88

$236,25

$
191,63

$100,00

$0,00

$
91,63

$
91,63

$
1.065,35

Abril

$
802,27

$542,90

$
259,37

$100,00

$0,00

$
159,37

$
159,37

$
1.224,72

TODO PARA TU CIRCUITO

Mayo

$
802,2
7
$384,
30
$
4179
7
$100,
00

$0,00

$
3179

7

$
317,9

FLUJO DE CAJA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Junio

$
1.069,70

$384,30

$
685,40

$100,00

$0,00

$
585,40

$
585,40

$
2.128,09

Julio

$
1.069,70

$384,30

$
685,40

$100,00

$0,00

$
585,40

$
585,40

$
2.713,49

Agosto  Septiem  Octubr
bre e

$ $ $
427,88 427,88 802,27

$27450 $27450 $542,90

$ $ $
153,38 153,38 259,37

$100,00 $100,00 $100,00

$0,00 $0,00 $0,00

$ $ $
53,38 53,38 159,37

$ $ $
53,38 53,38 159,37

$ $ $
2.766,87 2.820,25 2.979,62

Novie
mbre

802,2

$384,
30

4179

$100,
00

Dicie
mbre

802,2

$384,
30

4179

$100,
00

Total

$
9.306,36

$4.490,8
0
$
4.815,56

$1.200,0
0

$0,00

$
3.615,56

$
3.615,56



Tabla 51 Flujo de caja escenario pesimista

Enero
INGRESOS
Ventas $

1.069,70
Costo de $367,50
ventas
UTILIDAD $
BRUTA EN 702,20
VENTAS
Gastos $100,00
administrati
VOS
Gastos de $
ventas -
FLUJO $
OPERACIO 602,20
NAL
FLUJO $
NETO 602,20
Saldos $
acumulados 602,20

Febrero

$
802,27

$330,75

$
471,52

$100,00

1A

371,52

$
371,52

$
973,72

Elaborado por: El autor

Marzo

$
427,88

$236,25

$
191,63

$100,00

91,63

$
1.065,35

TODO PARA TU CIRCUITO
FLUJO DE CAJA ESCENARIO PESIMISTA
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Abril Mayo
$ $ 882,50
882,50
$570,05 $403,52
$ $ 478,99
312,46
$100,00 $100,00
$ $ 72,22
72,22
$ $ 306,76
140,23
$ $ 306,76
140,23
$ $ 151234
1.205,58

Junio

$
1.176,67

$403,52

$
773,15

$100,00

$
72,22

$
600,93

$
600,93

$
2.113,27

Julio

$
1.176,67

$403,52

$
773,15

$100,00

$
72,22

$
600,93

$
600,93

$
2.714,20

Agosto  Septie
mbre
$ $
470,67 470,67
$288,23  $288,23
$ $
182,44 182,44
$100,00  $100,00
$ $
72,22 72,22
$ $
10,22 10,22
$ $
10,22 10,22
$ $
27244 27346
2 4

Octubr
e

$
882,50

$570,05

$
312,46

$100,00

$
72,22

$
140,23

$
140,23

$
2.874,8
7

Dicie
mbre

882,5

$403,
52

478,9

$100,

00

72,22

306,7

306,7
6

3.488,
40

Total

10.007,
02
$4.668,
62

5.338,4

$1.200,
00

650,00

3.488,4

3.488,4
0



Tabla 52 Flujo de caja escenario esperado

INGRESOS
Ventas

Costo de
ventas
UTILIDAD
BRUTA EN
VENTAS
Gastos
administrativ
0s

Gastos de
ventas
FLUJO
OPERACION
AL

FLUJO
NETO

Saldos
acumulados

Elaborado por: El autor

Enero

$
1.069,70

$367,50

$
702,20

$100,00

602,20

$
602,20

$
602,20

Febrero

$
802,27

$330,75

$
471,52

$100,00

371,52

371,52

973,72

TODO PARA TU CIRCUITO
FLUJO DE CAJA N
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septie
mbre
$ $ $ $ $ $ $
427,88 92261 922,61 1.230,15 1.230,15 492,06 492,06
$236,25 $597,19  $422,7 $422,73 $422,73 $301,95  $301,95
3
$ $ $ $ $ $ $
191,63 325,42 499,88 807,42 807,42 190,11 190,11
$100,00 $100,00  $100,0 $100,00 $100,00 $100,00  $100,00
0
$ $ $ $ $ $ $
- 72,22 72,22 72,22 72,22 72,22 72,22
$ $ $ $ $ $ $
91,63 153,20 327,66 635,20 635,20 17,89 17,89
$ $ $ $ $ $ $
91,63 153,20 327,66 635,20 635,20 17,89 17,89
$ $ $ $ $ $ $
1.065,35 1.21855 1546, 2.181,41 2.816,61 2.83450  2.852,39
21

Octubr
e

$
922,61

$597,19

$
325,42

$100,00

$
72,22

$
153,20

$
153,20

$
3.005,59

Novie
mbre

922,61

$422,7

499,88

$100,0

72,22

327,66

327,66

3.333,2
5

Dicie
mbre

922,61

$422,7

499,88

$100,0

72,22

327,66

327,66

3.660,9
1

Total

$
10.357,3
4
$4.846,4
3

$
5.510,91

$
1.200,00

$
650,00

$
3.660,91

$
3.660,91



Tabla 53 Flujo de caja escenario optimista

TODO PARA TU CIRCUITO
FLUJO DE CAJA N
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2024

Enero Febrero  Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto Septiem  Octubre ~ Novie Diciem Total
bre mbre bre
INGRESOS
Ventas $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
1.069,70 802,27 427,88 962,73 962,73 1.283,64 1.283,64 513,45 513,45 962,73 962,73 962,73 10.707,
67
Costo de ventas $367,50 $330,75 $236,25 $624,34 $441,95 $441,95 $441,95 $315,68 $315,68 $624,34 $44195 $44195  $5.024,
25
UTILIDAD $ $ $ $ $ 520,78 $ $ $ $ $ $ $ $
BRUTA EN 702,20 471,52 191,63 338,39 841,69 841,69 197,78 197,78 338,39 520,78 520,78 5.683,4
VENTAS 2
Gastos $100,00 $100,00  $100,00  $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00 $100,00  $100,00  $100,00 $
administrativos 1.280,0
Gastos de ventas $ $ $ $ $ 72,22 $ $ $ $ $ $ $ $
- - - 72,22 72,22 72,22 72,22 72,22 72,22 72,22 72,22 650,00
FLUJO $ $ $ $ $ 348,56 $ $ $ $ $ $ $ $
OPERACIONAL 602,20 371,52 91,63 166,17 669,47 669,47 25,56 25,56 166,17 34856 348,56  3.833,4
2
FLUJO NETO $ $ $ $ $ 348,56 $ $ $ $ $ $ $ $
602,20 371,52 91,63 166,17 669,47 669,47 25,56 25,56 166,17 34856 348,56  3.833,4
2
Saldos $ $ $ $ $ 1.580,08 $ $ $ $ $ $ $
acumulados 602,20 973,72  1.06535 123152 2.249,55 2.919,02 2.944,57 297013  3.136,30 34848 3.8334
6 2

Elaborado por: El autor



4.3.3.1. Comparacién flujos de caja
Tomando en cuenta los diferentes escenarios una vez aplicados el plan de branding a ejecutar,

y comparando escenarios si la ejecucién del mismo, podemos concluir:

Tabla 54 Comparacion flujos de caja

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion Incremento
Ventas $9.306,36 $10.357,34 $ 1.050,98 11,29%
Flujo de caja anual $3.615,56 $3.660,91 $45,35 1,25%

Elaborado por: El autor

Haciendo uso del plan, la empresa lograra obtener un incremento mayor en las ventas en el
periodo proyectado, que, al comenzar en el 2do trimestre del periodo, obtendrd un incremento
mensual del 11,29% en los mese restantes, correspondiente a $10.357,34 dolares; afiadiendo
que el flujo de caja del mismo tendra un incremento porcentual del 1,25%, el mismo que es

positivo y proporcional a la inversion realizada en el plan.

4.1.7. Estados de resultados

Tabla 55 Estado de resultados escenario sin proyecto

TODO PARA TU CIRCUITO
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS

Ventas $ 9.306,36

Costo de ventas $4.490,80
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 4.815,56

Gastos administrativos $1.200,00
Gastos de ventas $0,00
UTILIDAD OPERACIONAL $3.615,56
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $3.615,56
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 3.555,56

Elaborado por: el autor



Tabla 56 Estado de resultados escenario pesimista

TODO PARA TU CIRCUITO

ESTADO DE RESULTADOS

AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS

Ventas $ 10.007,02

Costo de ventas $4.668,62
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 5.338,40

Gastos administrativos $1.200,00
Gastos de ventas $ 650,00
UTILIDAD OPERACIONAL $3.488,40
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $3.488,40
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 3.428,40

Elaborado por: el autor
Tabla 57 Estado de resultados escenario esperado
TODO PARA TU CIRCUITO
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS

Ventas $ 10.357,34

Costo de ventas $4.846,43
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 5.510,91

Gastos administrativos $ 1.200,00

Gastos de ventas $ 650,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 3.660,91
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 3.660,91
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 3.600,91

Elaborado por: el autor



Tabla 58 Estado de resultados escenario optimista

TODO PARA TU CIRCUITO
ESTADO DE RESULTADOS
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2024

INGRESOS
Ventas $ 10.707,67
Costo de ventas $5.024,25
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $ 5.683,42
Gastos administrativos $ 1.200,00
Gastos de ventas $ 650,00
UTILIDAD OPERACIONAL $ 3.833,42
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $ 3.833,42
Impuesto a la renta $ 60,00
UTILIDAD NETA FINAL $ 3.773,42
Elaborado por: el autor
4.3.4.1. Analisis de estados de resultados
Tabla 59 Analisis de estados de resultado
Concepto Utilidad Neta Incremento
Sin proyecto $ 3.555,56
Con proyecto
Pesimista $ 3.428,40 -3,58%
Esperado $ 3.600,91 1,28%
Optimista $ 3.773,42 6,13%

Elaborado por: el autor

En esta tabla podemos comparar los incrementos en las utilidades de la pyme en todos los
escenarios analizados, donde se observa que la utilidad neta en el estado de resultados
incrementa aplicando el plan elaborado, obteniendo mayores ganancias para la pyme gracias a

las estrategias planteadas.



4.3.4.2. Comparacioén de estados de resultados

Tabla 60 Comparacion entre estados de resultado

Detalle Sin proyecto Con proyecto Variacion Incremento
Utilidad Neta $ 3.55556 $ 3.60091 $ 45,35 1,28%

Elaborado por: el autor

En esta tabla se compara los valores de ventas con la proyeccion sin la ejecucion del plan y con
la misma, evidenciando que, gracias al plan, existe un incremento en el porcentaje de las ventas,

especificamente del 1.28%.

4.1.8. Evaluacion de escenarios

Tabla 61 Evaluacion de escenarios

ESCENARIOS

Pesimista Esperado Optimista

- Aparicion de - Incremento del - Posicionamiento

nuevos posicionamiento total de la Pyme

competidores con de la Pyme en el en la ciudad de

productos y mercado. estudio como

servicios similares lider en la
distribucion  de
componentes
electronicos

— Inestabilidad - Mejora de la - Puesta en

social y cierre de situacion practica

actividades econdmica y completa del

comerciales politica del pais proyecto
Branding
corporativo para
la  Pyme en
estadio.

— Caida de ventas por Incremento del 15% Incremento del 20%

factores externos de las ventas de la de las ventas.

pyme.
Volumen de ventas $ 8.700,00

Sin proyecto $ 9.306,36




Porcentaje 10% 15% 20%
Con proyecto 10.007,02 $ 10.357,34 $ 10.707,67
Elaborado por: el autor

Indicadores de presupuesto

Tabla 62 Indicadores de presupuesto

Indicadores del presupuesto

Ventas estimadas Afio 2024 $ 10.357,34
Costo de propuesta de marketing $650,00
Porcentaje _ 6,28%

Elaborado por: el autor

Gracias al plan planteado, la pyme logrard aumentar sus ventas en un 15%, destinando
Gnicamente un 6.28% a la ejecucion del mismo, permitiendo obtener mayores porcentajes de

ganancia por la cantidad invertida.

ROI en Marketing

Figure 1 Roi de marketing

Utilidad — Inversion de marketing

ROI de Marketi =
e Marketing Inversion de marketing

ROI en marketing= $3.600,91 - $ 650,00
$ 650,00
ROI en marketing = $4.54 dolares

Esto quiere decir, que por cada dolar que la pyme invierta en el plan, obtendra un retorno de

$4.54 ddlares.



Andlisis del costo/beneficio

Figure 2 Razdn Costo/Beneficio

Y. Flujo generado por el proyecto

Razbén Costo/Beneficio = — ,
/ f Inversion de marketing

C/B= $3.660,91
$650,00

C/B= $5,63

Esto quiere decir, que por cada dolar que la pyme invierta en el plan, obtendra $5.63 délares en

beneficios.



Conclusiones

En el desarrollo de esta tesis, se ha llevado a cabo una evaluacion exhaustiva del entorno interno
y externo de la pyme "Todo Para tu Circuito”, utilizando herramientas estratégicas ampliamente
reconocidas en la administracion empresarial, como el diagrama de Causa y Efecto, el analisis
PEST-Ay el modelo de las Cinco Fuerzas de Porter. Estas herramientas han permitido analizar
en profundidad tanto los factores internos que inciden en el desempefio de la empresa como las
fuerzas externas que afectan al sector en el que opera, tales como la competencia, el poder de
los proveedores y clientes, la amenaza de productos sustitutivos y las barreras de entrada para

nuevos competidores.

Este analisis situacional ha sido clave para la elaboracién de un analisis FODA, en el que se
identificaron las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas que enfrenta la pyme en
su entorno actual. Este andlisis ha servido de base para construir una matriz interna y externa,
que ha posicionado a "Todo Para tu Circuito” en el cuadrante 11, lo que indica que la estrategia
recomendada para la empresa es de crecimiento y construccion. Este cuadrante sugiere que la
pyme tiene un posicionamiento favorable en ciertos aspectos, pero también debe aprovechar
mejor las oportunidades del mercado, desarrollando sus capacidades y recursos para consolidar

su crecimiento.

Como parte de la investigacion de mercados, se ha realizado un estudio enfocado en los
estudiantes de las carreras de electricidad, telecomunicaciones y mecatronica de los niveles de
4to a 7mo nivel de carrera en la ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura. Los resultados de este
estudio han sido reveladores: la mayoria de los encuestados reconocen el punto fisico de la
tienda, es decir, su ubicacion, pero no la identifican claramente por su nombre o identidad de
marca. Esto refleja una debilidad crucial: la empresa no cuenta con un reconocimiento de marca

fuerte, lo que evidencia la necesidad de desarrollar una identidad visual sélida y coherente que



permita a los clientes asociar los productos y servicios ofrecidos con una marca identificable y

memorable.

Ante esta problematica, se presenta una propuesta de branding orientada a fortalecer la imagen
y presencia de la pyme en el mercado. Esta propuesta se compone de diversas estrategias de
posicionamiento centradas en el usuario, con el objetivo de construir una marca que responda
a las expectativas y necesidades del publico objetivo. Las estrategias incluyen la definicién de
la personalidad de la marca, un mantra que exprese su esencia, y la identificacion de un
arquetipo que guie las acciones y comunicaciones de la marca. Ademas, se desarrollara una
identidad visual que unifique todos los elementos de la empresa, incluyendo logotipos, colores,
tipografias y otros elementos graficos que permitan distinguir a "Todo Para tu Circuito" en el

mercado.

Como parte de estas estrategias, se incluird la creacion de un manual de marca que estandarice
el uso de estos elementos, garantizando coherencia en todas las comunicaciones y
presentaciones de la pyme. Asimismo, se implementara una estrategia de difusion digital,
aprovechando plataformas como Meta Ads y el email marketing, para dar a conocer la nueva
imagen de la empresa, captar nuevos clientes y fortalecer la relacion con los existentes. La
campafia de Inbound marketing jugara un papel fundamental en la creacion de contenido de
valor que atraiga leads de calidad y aumente el interés por los productos y servicios de la

empresa.

En cuanto al impacto financiero de esta propuesta, el analisis realizado en la tesis revela que,
sin la implementacién de las estrategias de branding, la pyme generaria ventas anuales
promedio de $9.306,36, con una utilidad neta de $3.615,56. Sin embargo, al aplicar el plan de
branding desarrollado, se proyecta un aumento en las ventas anuales aproximadas a

$10.3057,30, con una utilidad neta estimada de $3.660,91. Estos resultados no solo indican una



mejora en las ventas y utilidades, sino que, ademas, por cada délar invertido en el plan de
branding, se generaria un retorno de $4.54, demostrando la viabilidad y efectividad del

proyecto.

En resumen, la implementacion de la propuesta de branding no solo permitird que la pyme
"Todo Para tu Circuito" mejore su reconocimiento de marca y posicionamiento en el mercado,
sino que también se traducira en una mayor rentabilidad y crecimiento a largo plazo, validando
la importancia de invertir en estrategias de marketing y branding solidas para asegurar el éxito

empresarial.



Recomendaciones

Se recomienda que la pyme "Todo Para tu Circuito" preserve y fortalezca sus ventajas
competitivas a fin de mantener su posicion en el mercado de componentes electrénicos.
Ademas, es crucial que desarrolle un plan de accion detallado para superar las debilidades
identificadas durante el analisis FODA, como la falta de reconocimiento de marca. Este plan
debe incluir acciones concretas que mejoren las areas de oportunidad y mitiguen los riesgos que

pueden afectar su desempefio a largo plazo.

Un aspecto fundamental identificado en el analisis es la importancia de contar con una identidad
de marca sélida. La creacion de una marca que se diferencie claramente en el mercado es vital
para establecer relaciones duraderas y de confianza con los clientes potenciales. No obstante,
el manejo de la imagen corporativa debe ser constante y sostenido a lo largo del tiempo, ya que
un mal uso o falta de seguimiento puede tener repercusiones negativas, afectando no solo la

percepcion de la marca, sino también el desarrollo general de las actividades comerciales de la

pyme.

En cuanto a la implementacion de la propuesta de branding corporativo, es crucial que todas las
estrategias y tacticas presentadas en este plan se ejecuten con precision, ya que estan disefiadas
para generar un impacto significativo en las personas que interacttian con la marca. El enfoque
en la relacién con los usuarios y la reflexion sobre los valores y personalidad de la empresa
fortalecera el posicionamiento de "Todo Para tu Circuito" dentro del sector de componentes
electronicos. Esto, a su vez, permitira incrementar las ganancias, beneficiando tanto la

rentabilidad como la liquidez de la empresa.

Adicionalmente, se recomienda que la pyme realice un analisis mensual de las métricas y KPI’s
(Indicadores Clave de Desempefio) asociados con las estrategias y tacticas de la propuesta de

branding. Este monitoreo regular permitira evaluar el progreso de cada accion implementada y



ajustar la estrategia en funcién de los resultados obtenidos. Evaluar la relacion costo/beneficio
de estas acciones serd fundamental para asegurar que "Todo Para tu Circuito” siga siendo

competitiva, rentable y eficiente en el uso de sus recursos.

El anélisis periddico no solo proporcionara datos precisos sobre el retorno de la inversion en
branding, sino que también permitiré identificar nuevas oportunidades y amenazas en el entorno
cambiante del mercado, facilitando una adaptacion proactiva que maximice los beneficios a

largo plazo.



ANEXOS

a. Formato entrevista experto en branding

Formato de: ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Objetivo: Conocer los aspectos a considerar al crear una marca, elementos que la
conforman, caracteristicas relevantes y demas cuestiones que inciden en la construccion

de una identidad corporativa.

Lugar: Ibarra Empresa: Universidad Técnica del Norte
Entrevistado: Msc. Julidn Posada Fecha:

Formato de entrevista dirigida a expertos en el area del disefio y branding.

1. ¢Cual es la importancia de contar con una marca para los negocios?

Una marca son todos los puntos de contacto que tiene una persona con una empresa que
ofrece productos/servicios 0 una organizacion en general, y engloba un sistema completo de
variables que conforman a la empresa, desde los productos, hasta la experiencia del cliente
durante todo el mapa de viaje del cliente. Por ello, contar con una marca permitira generar una
experiencia positiva completa con los consumidores y disefiar estrategias de diferenciacién que

nos apoye en su posicionamiento.

2. ¢Qué caracteristicas - elementos debe tener una marca para que sea memorable?
La creacidn de una marca entre mas en el campo de disefio estratégico que el disefio

estético, por lo que debemos tener claro puntos importantes.

1. Investigacion: se debe conocer a qué mercado me estoy diriguiendo, cuales son mis
competidores, contexto actual del entorno, entre otras variables externas, para ofrecer

una propuesta de valor definida, con mensajes diferenciados.



2. Definicion de la personalidad de marca, naming, marca grafica (logotipo, isotipo,
isologo, imagotipo), slogan, packaing, contenido.

3. Definir un plan estratégico de gestion a mediano plazo (plan de medios, comunicacion
interna y externa, relaciones publicas, etc).

4. Evaluacion y control de resultados obtenidos tras las estrategias realizadas.

3. ¢Cbmo puedo posicionar una marca en el mercado?

Todo parte de un paraguas, que vendria siendo el tema de investigacion y diagndstico
que vendria siendo la parte operativa (1ra etapa), ahora viene la parte de gestion, que son una
serie de acciones definidos en el plan estratégico disefiado a mediano y largo plazo, donde se

realizan acciones puntuales como:

- Estrategias de relaciones publicas (auspicios/patrocinios)
- Estrategias de promocion bien planteadas

- Acciones de publicidad (tradicional y digital)

Considerando que todo depende de los presupuestos destinados a la gestion de estas acciones,

ya que posicionar a una marca en el mercado es una inversion fuerte.

4. ¢Cuél es el proceso que se tiene que seguir para construir una marca?

a. Investigacion: se debe conocer a qué mercado me estoy dirigiendo, cuales son mis
competidores, contexto actual del entorno, entre otras variables externas, para ofrecer
una propuesta de valor definida, con mensajes diferenciados.

b. Definicion de la personalidad de marca, naming, marca grafica (logotipo, isotipo,
isologo, imagotipo), slogan, packaing, contenido.

c. Definir un plan estratégico de gestion a mediano plazo (plan de medios, comunicacion
interna y externa, relaciones publicas, etc).

d. Evaluacién y control de resultados obtenidos tras las estrategias realizadas.



5. ¢Como una pyme, con bajo presupuesto puede ejecutar acciones estratégicas que

le permitan posicionarse en el mercado?

Existen acciones con gran potencial que no se han explotado, como lo es el marketing
directo que es una herramienta poderosa que permitira construir estrategias desde un inicio.
Empezando a construir una pequefia base de datos de clientes y comenzar desde ese punto. A
su vez, crear una estrategia de contenido dirigido a canales digitales es una gran herramienta
debido a que las redes sociales no tienen costo. Relaciones publicas apalancandonos de causas
sociales que permitan que medios de comunicacién cubran un evento y nuestro nombre
aparezca en ellos. Y ventas personales, al ser el punto de contacto con la empresa, la atencién

ofrecida es vital para Ilevar una opinion positiva de la empresa.

6. ¢Cualesel proceso que se debe de seguir para construir una marca a nivel grafico?

Existen 4 momentos para crear una marca:

Cuando no se tiene nada y se parte desde O: es el momento ideal para crear debido a que

no existe una trayectoria o posicionamiento en las personas. No hay nada de perder.

- Cuando ya existen elementos creados: los duefios ya cuentan con un ler identificativo
de marca que les permite ser reconocibles por otros. Aqui se realiza una auditoria de
marca evaluando el desempefio de los elementos graficos construidos.

- Redisefio de marca: cuando existe una marca posicionada; en esta fase se hacen cambios
en elementos importantes como en tipografias, colores y demas elementos no tan
significativos, que a la vista no son tan impactantes, pero dan sensacion de cambio.

- Cuando se cambia la linea grafica por completo: cuando se cambia por completo una

marca, desde su linea gréfica, hasta sus valores, comunicacion y demas elementos que

la conforman. Se lo realiza cuando una marca a nivel grafico no funciona bien, pero ya

cuenta con cierta trayectoria en el mercado. Es de alto riesgo debido a que puede perder



el reconocimiento que ya tenia de las personas que lo conocian, y se debe hacer con
mucho estudio detras.

7. ¢Qué esel branding?

El branding es gestion de marca, es un motor que estd conformado por elementos
importantes que permiten el funcionamiento correcto de una marca, como la marca grafica,
cultura organizacional, experiencia de consumo, atencion al cliente, productos, packaing,

servicios, y todos los procesos involucrados en el desarrollo de actividades de una empresa.

8. ¢Qué factores influyen para que una marca sea reconocida y recordada por las
personas?

- Experiencia de usuario en el punto de venta (fisico/digital) compra, y consumo de los
productos y servicios.

- Linea grafica definida tras investigacion que logre ser versatil y funcional de acuerdo
con las especificaciones gréficas establecidas por el disefiador.

- Estrategias de gestion de marca puntuales y definidas para lograr tener una buena

comunicacion.

9. ¢Cuél seria la mejor manera de dar a conocer productos y servicios técnicos y

complejos como los componentes electronicos por medio del branding?

Todo depende del segmento de mercado, comenzando por el tipo de cliente que tengas, si
es B2B (business to business), donde la comunicacion es totalmente diferente a un B2C
(business to customer). Identificar cudl es el tipo de publico al que vamos dirigidos para definir

en la estrategia de gestién como llegar a nuestro publico objetivo.



10. A través de investigacion de mercado, ¢cémo podria determinar cuéles son los
principales elementos visuales con los que nuestro segmento de mercado asocia a

la industria de la electricidad?

Con algunos elementos como el "Benchmarking”, debemos analizar y saber lo que esta
haciendo la competencia para comunicarlo de manera distinta, teniendo claro cobmo se ven a

nivel visual (como esta su linea grafica), como comunican sus productos/servicios, entre otros.

También se pueden realizar un "Brand awareness” que mide el nivel de recordacion de una

marca en 3 categorias:

- Top of mind: es el analisis que revela cual es la 1ra palabra que se piensa, imagina o
asocia cuando se menciona una palabra o categoria de alguna industria.

- Brand recall: es el analisis que revela cual es la otra opcion una vez ya mencionado o
analizado bien lo mencionado.

- Brand recognition: es el analisis que revela el nivel de recordacion o reconocimiento de

una marca mencionandola o preguntando si la reconoce o no.




b. Formato entrevista expertos en electronica, telecomunicaciones y mecatrénica

Formato de: ENTREVISTAS A PROFUNDIDAD

Objetivo: Conocer los tipos de componentes electronicos requeridos segun la necesidad,
por periodo y proyectos académicos, elementos visuales destacados en el area y factores

asociados a la electronica.

Lugar: Ibarra Empresa: Universidad Técnica del Norte
Entrevistado: Fecha:
1. Ensuopinion. ;Qué componentes electronicos se suelen solicitar con mayor frecuencia

a los estudiantes durante su periodo académico?

En las carreras

2. Segun su perspectiva, ¢Cudl seria un valor monetario estimado que los estudiantes
destinan para realizar sus proyectos de electronica?

3. ¢Cudles son las principales temporadas o épocas académicas donde los estudiantes
realizan proyectos que involucren componentes electronicos?

4. Segln su perspectiva, ¢Qué factores transmiten seguridad, confianza y calidad al
momento de escoger y adquirir componentes electronicos?

5. ¢Conoce de lugares donde los estudiantes pueden adquirir componentes electronicos?

6. ¢Existen marcas en particular que sean bien valoradas en la industria de componentes
electrénicos por su reputacion?

7. ¢Cuales son los elementos visuales mas representativos o que usted relaciona con el
ambito de la electronica?

8. En el ambito de la electricidad, ¢existen colores o caracteristicas visuales en el disefio

de los componentes que considera representativos?



9. ¢Qué aspectos cree que son cruciales para diferenciar una tienda de componentes
electronicos de otras existentes?

c. Formato de ficha de observacién

Ficha de Observacion a la empresa “Mundo Electronico/TecniPlus”

Datos
Observador: Hora: Fecha: | Lugar:
Indicador Caracteristicas que Descripcion
observar
Producto/Servicio Variedad de
productos

Precios de los

Precio
productos
Logotipo/recursos
Marca _g P
visuales/
Interior
Arquitectura del
establecimiento
Exterior

Elementos

L Material publicitario
publicitarios P




Presencia digital

Redes sociales

d. Formato encuestas dirigidas a la muestra obtenida

Formato de encuesta: Encuestas

Objetivo: Determinar el posicionamiento ideal y los elementos distintivos de la marca, para

comprender las preferencias del publico objetivo y disefar estrategias efectivas de branding.

Lugar: Ibarra

Muestra: 184 encuestas

Empresa: Universidad Técnica del Norte

Fecha:

Formato de encuesta dirigida a expertos en el area del disefio y branding.

Seccion 1

Seccién 1

1. ¢Qué elementos visuales asocia mas con la electrénica y los componentes

electrénicos?

Asignacion

Electricidad (rayos)

€))

Circuitos y placas

(2)

Componentes
electrénicos
(resistencias,
transistores, diodos
led)

3)

Cables y conectores

(4)

2. ¢Seleccione el color que usted mas asocia al mundo de la electronica?



. Azul

. Amarillo
. Blanco

. Negro

. Verde

. Rojo

e Otro (especificar)

3. Asigne a cada una de las siguientes variables un nimero del 1 al 5 segun el nivel de
relevancia que tenga para usted al momento de adquirir componentes electrénicos.

Variables Asignacion
Precio @D)]
Calidad de productos 2
Disponibilidad de stock 3)
Servicio al cliente 4
Buena atencion (5)
Garantia (6)
4. ¢Suele adquirir siempre componentes electrénicos cada periodo académico?
e Si
e NoO

5. ¢Con qué frecuencia adquiere componentes electronicos?
e Mensualmente
e Semanalmente
o Cada periodo de examenes/pruebas/laboratorio/semilleros

6. ¢Cuanto sueles pagar cuando adquieres componentes electronicos?

o Menos de $5

e Entre $5a $10
e Entre $10a $15
o Entre $20 a $30

7. ¢DOnde suele adquirir sus componentes electronicos?
e Mundo Electronico
e TecniPlus
e Todo Para tu Circuito
e Ninguno
e Otro (especificar el lugar)

Seccién 2
8. ¢Cudl es la 1ra tienda de componentes electronicos en la que piensa al momento
que requiere de algun componente electrénico?

e Mundo Electronico

e TecniPlus

e Todo Para tu Circuito

o Otro (especificar el lugar)



9. ¢Usted reconoce esta tienda de componentes electrénicos ubicada cerca de la UTN?

e Si

e NoO
« Si, pero no sabia que era una tienda de componentes electronicos
e Si, pero no sé como se llama la tienda

10. ;Conoce usted al negocio “Todo Para tu Circuito?

. Si
. No
11. Si la conoces, ¢ qué has escuchado sobre la marca?
. No la conozco
. Es una tienda de componentes electrénicos
. Es una tienda que realiza proyectos electronicos
. Es el local de un amigo/conocido

12. ;Como se entero de la existencia de esta marca?
o Por recomendacién de amigos/conocidos
e Porque conozco al duefio o trabajadores de alli
o Porque pasé por su tienda y me llamé la atencién
e Porque los encontré en redes sociales
e No la conozco



12.

13.

14.

¢El logotipo actual le transmite seguridad, confianza, calidad y se entiende que se
trata de una tienda de componentes electrénicos?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni acuerdo ni en desacuerdo
Desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Una vez observado el logotipo, ¢estd de acuerdo con realizar un redisefio de
acuerdo con el modelo de negocio de componentes electronicos?

o Totalmente desacuerdo

o Desacuerdo

o Ni de acuerdo ni desacuerdo

e Acuerdo

o Totalmente de acuerdo

¢ Segun su criterio, qué tipo de estilo gréafico o de disefio se relaciona mas al mundo
de la electronica y lo componentes electronicos?
e Minimalista (Isotipo)

e Varios elementos (Imagotipo)

SHARK

ELECTRONICS

((

Y\

e Textual (Logotipo)



ORACLE

e Compuesto (Isologo)
| t ®

Seccidén 2

15. ¢ A qué carrera de la Facultad de Ingenieria y Ciencias Aplicadas (FICA)
pertenece?
o Electricidad
e Telecomunicaciones
e Mecatronica

16. Rango de edad
e 18- 22 afos
e 2428 afos
e 29 -33arfos

16. ¢ En qué canton de la provincia de Imbabura reside?
e Ibarra

Otavalo

Urcuqui

Antonio Ante

Pimampiro

Cotacachi

17. ¢Por qué red social le gustaria recibir informacion relacionada a componentes
electronicos? (Ordene segun su nivel de importancia siendo 1 el mas importante y
6 el menos importante)

Variables Asignacion

Facebook (1)
Instagram (2)
TikTok ®3)
WhatsApp 4)




18.

YouTube

)

X (Twitter)

(6)

Seleccione su género

Femenino
Masculino
Prefiero no decirlo
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