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Resumen

El proyecto se centra en la implementacién de un proceso de rebranding para mejorar el
posicionamiento de la microempresa tecnologica "Tecno Plaza" en la ciudad de Ibarra,

Ecuador.

El rebranding implica la creacion de una nueva identidad visual, comunicacion de marca y
estrategias de marketing para revitalizar la percepcion de la microempresa en el mercado asi

darle un enfoque mas comercial con nuevas lineas graficas y material publicitario.

El proceso busca fortalecer la presencia de Tecno Plaza en un entorno empresarial cada vez
méas competitivo con herramientas de marketing comercial, digital y destrezas centradas en la

experiencia de los clientes.
La estrategia de rebranding se basa en un profundo analisis de mercado, incluyendo la

identificacion de la competencia y la demanda del publico objetivo. Ademas, se estableceran

pautas para la implementacion de la nueva imagen de marca y la comunicacién con los clientes.

Palabras Clave: Rebranding, Identidad Visual, Comunicacion de Marca, Posicionamiento,

Tecnologia, Competencia, Mercado, Estrategias de Marketing.
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Abstract

The primary focus of the project is the execution of a rebranding process aimed at enhancing

the positioning of the technology company "Tecno Plaza" in the city of Ibarra, Ecuador.

Rebranding involves the creation of a novel visual identity, brand communication, and
marketing strategies to rejuvenate the company's perception in the market, thus imbuing it with

a more commercial orientation through novel graphic elements and promotional materials.

The process seeks to bolster Tecno Plaza's presence in an increasingly competitive corporate
landscape, employing commercial, digital marketing tools, and customer experience-focused
skills.

The rebranding strategy is founded upon an in-depth market analysis, encompassing the
identification of competitors and the assessment of target audience demand. Additionally,
guidelines for the implementation of the new brand image and customer communication will
be established.

Keywords: Rebranding, Visual ldentity, Brand Communication, Positioning, Technology,

Competition, Market, Marketing Strategies.
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UNIDAD I-Analisis Situacional
1.1. Antecedentes

Tecno Plaza Innovation and Ecxellence una microempresa legalmente constituida en
el afio 2009 con numero de Ruc 1001697307001, emprendimiento que nace en la ciudad de
Ibarra con el fin de poder satisfacer la demanda del mercado que requiere de equipos
tecnoldgicos como computadoras, impresoras y accesorios que permitan facilitar el manejo

de inventarios en negocios locales, adicionalmente equipos para los jovenes estudiantes.

Tras tener una buena aceptacion en el mercado local, se propone en expandir su
negocio hacia ciudades como Quito y Guayaquil durante el afio 2013 logrando establecer

locales comerciales y generar ingresos considerables para mantenerse en el mercado.

En el 2018 la microempresa sufre un estancamiento en ventas por varios factores que
limitan seguir la expansion de la misma, de manera que su gerente opta por cerrar la sucursal
de Guayaquil para sostener los locales de Ibarra y Quito y poder seguir laborando en el
mercado hasta el afio 2020, afio en que se desato la pandemia. Durante el confinamiento se

cierre la sucursal de Quito, manteniéndose activa solo en Ibarra.

Para lo cual surge el impulso tecnolégico por cuestion del trabajo y clases online
permitiendo impulsarse nuevamente en el mercado con nuevas ideas y la implementacién
de nuevas marcas a su lista de proveedores. Por lo cual la marca se siente y exige una

renovacion para recuperar su mercado, y con seguir su expansion.



1.2. Definicion del problema

Figura 1.

Diagrama causa - efecto
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DIAGCRAMA ISHIKAWA -
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INFRESTUTURA
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DIGITALES

Fuente: elaborado por el autor.

1.2.1. Interpretacion del diagrama causa — efecto

TecnoPlaza ha permanecido durante 14 afios en el mercado, sin embargo, la
microempresa desconoce gran parte del potencial que tiene el implementar marketing dentro
de su negocio o la implementacion de estrategias para impulsar el negocio, dentro del
entorno del Branding, desconoce el valor que genera el tener una marca muy bien

estructurada para causar impacto a sus posibles y potenciales clientes.

En referencia al marketing, la microempresa desconoce el poder del branding y
estrategias de ventas, punto de inicio, esencial para construir una marca sélida y con calidad,
parte fundamental en un negocio que permita generar expectativa de calidad hacia su
clientela, adicional la falta de perspectiva para identificar su publico objetivo a detener su

crecimiento para diferenciar entre las marcas locales.



La microempresa al no tener una ubicacion visible en el area comercial se enfrenta a
una debilidad, por otra parte, tiene presencia en redes sociales, pero no tiene suficiente
contenido de valor para que sus leads interactlen en las plataformas para identificar y
reconocer su imagen, aunque tenga un equipo medianamente capacitado, la calidad de la

imagen no es suficiente para el impacto en la mente del consumidor.

No tener un departamento de marketing y poca capacitacion con el equipo de trabajo,
lo que implica limitar el crecimiento de la microempresa y obtener un reconocimiento de la

marca en la localidad.

1.2.2. Justificacion

La implementacion de una estrategia de branding a la microempresa TecnoPlaza es
fundamental para su expansion, donde pretenda dar a conocer al publico como la marca
retoma poder dentro del mercado, de tal manera como afirma Kotler y Kellers “El Branding
es el proceso por el que se le confiere un sentido especifico a la compafia moldeando una
marca en la mente y el corazon del consumidor, de manera que les genere experiencia, valor
y reconocimiento al momento de elegir su marca en vez de preferir a la competencia”
(Kellers, 2019). Siendo que la marca seré la imagen de presentacion y la forma de como va
a ser visualizada y percibida por los clientes, una buena creacion de branding permite que la
microempresa sea reconocida dentro del mercado local y digital, al presentar una imagen
nueva, fresca e innovadora, la misma que haré que el consumidor pueda percibir su valor y
sentirse identificado con facilidad, una marca que genere experiencias y sea de facil
reconocimiento, lograra permanecer en la mente de los consumidores y buscara ser atractiva

de manera que logre captar la atencion de clientes potenciales.
1.3.0bjetivos del diagndstico

1.3.1. Objetivo General

Desarrollar una propuesta de branding que aporte al reconocimiento de la microempresa

TecnoPlaza en el mercado local de tecnologia.

1.3.2. Especificos

e Analizar los tipos de estrategias de comunicacion que ha usado la microempresa

durante las actividades comerciales entorno a los Gltimos 5 afos.



e Analizar la identidad corporativa de la microempresa TecnoPlaza de manera que

permita generar un andlisis de percepcion de la audiencia.

e Plantear una propuesta de branding con los resultados obtenidos, para que la marca

pueda obtener un posicionamiento efectivo en el mercado.

e Determinar el monto econdmico estimado de inversion para la aplicacion de la

propuesta de branding.
1.4.Analisis Interno

1.4.1. Cadena de Valor

Figura 2.
Cadena de Valor
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Fuente: Adaptacion de Peird 2021.

1.4.1.1. Infraestructura de la microempresa

TecnoPlaza nace junto a una oficina del consorcio juridico de un familiar, mismo
gue con unos ahorros de su actual gerente se fue formando y equipando de manera constante,
las ganas de emprender y lograr algo propio no tardo en hacerse tangible, posterior en un
par de meses logra independizarse y arrienda su propia oficina dentro del mismo edificio en
las calles Sucre y Juan José Flores 6-24 oficina 112 en la ciudad de Ibarra. Actualmente,
donde realiza actividades comerciales son propiedad de la microempresa, conformada de
servicios basicos, equipada para atender al cliente y con un excelente ambiente dentro del

edificio Sucre.



1.4.1.2.Recursos humanos

TecnoPlaza se encuentra conformado con un equipo de 6 personas, quienes se
encargan del desarrollo de las actividades dentro de las instalaciones, se encuentra
administrada por su duefio, mismo que desarrolla el puesto de gerente del negocio y su
inversionista principal su madre como mano derecha de las gestiones de proveedores, el
gerente se encarga ademas de la distribucion de actividades que hay que llevar a cabo a
diario con el fin de controlar los resultados de manera oportuna, distribuidos en equipos de
dos personas, unos se encargan de la gestion de redes sociales y ventas en Marketplace, otro
equipo de ventas y servicio al cliente de manera directa en el punto de venta. Sus salarios se
valoran cbmodamente y con una variable en comisiones por ventas relativas al volumen de
ventas, la capacitacion del personal es medianamente considerada por lo que no se pueden
determinar actividades segun sus capacidades de preparacion, por lo que las actividades se

distribuyen segun sus capacidades de desempefio.

1.4.1.3.Desarrollo de tecnologia

La microempresa tiene un sistema contable para mantener el control del inventario,
y saber oportunamente el stock del local de manera eficiente y oportuna, ademas del control
de ventas se manejan estadisticas y metas mensuales, para establecer controles sobre nuevas
tendencias y oportunidades, el uso de equipos celulares de alta gama y una base de datos de
clientes potenciales que se abarca de manera constante en drive permite acceder a esta
informacion para poder generar valor y mantener a la audiencia informada, en los Gltimos 6
meses se ha implementado el uso de iCloud. De momento, se suspendié la inversion en la
plataforma de mercado libre, punto principal al inicio, por limitacion de tiempo, inversiéon y
preparacion para su uso correcto, se vio decidido a abandonar temporalmente este medio de

venta, por lo que el uso de redes sociales ha permitido generar ingresos.

1.4.1.4.Compras

Tiene proveedores de Quito, Guayaquil, Cuenca, como principales abastecedores de
mercaderia para el negocio, el gerente negocia y busca mas empresas que pretendan formar
parte de la lista de proveedor, para asi manejar buenos precios en el mercado, para abastecer
siempre equipos en stock. Ademas, se contrata el servicio de otras empresas de la localidad
para efectuar el servicio de reparacion tanto de celulares, asi como de computadoras. En
cuanto a software, se encarga un servicio técnico fuera del negocio, con personal calificado,

para solucionar problemas oportunos y con la mejor calidad posible, estos servicios se



realizan mediante facturas y en algunos casos con notas de entrega, por lo que este tipo de
movimiento se avisa al contador para que maneje eficazmente la informacion de

movimientos de la microempresa.

1.4.1.5.Logistica de entrada

En el inventario de la microempresa se registra, mediante el que se mantiene
actualizando el ingreso de cada equipo, fechas y horarios de llegada, abastecimiento y
adquisiciones, permite mantener el orden de la mercaderia, maneja los pedidos y compras
mediante proformas estructuradas con anticipacion de manera que surta en el momento
adecuado, antes de la venta de un producto verifica que exista, de ser asi, procede con el

protocolo de despacho y caso contrario se puede vender.

1.4.1.6.0peraciones

El canal de ventas directo de la microempresa es mediante la oficina principal en
Ibarra, donde presenta y da a conocer los equipos de manera fisica mediante el equipo de
ventas, para lo que los clientes se acercan personalmente, revisan los equipos y, tras concluir
la venta, se cancela. Otro de los medios por el que realiza la comercializacion es
Marketplace, medio que permite el enganche y publicidad de los equipos, cuando los clientes
son de provincia, da indicaciones de como es el proceso de venta online y despacho de los
equipos solicitados, para lo que realiza una video llamada donde presenta los equipos
solicitados, tras una breve especificacion procede con el cierre de venta y su cancelacion

mediante transferencia bancaria.

1.4.1.7. Logistica de salida

El personal de atencion al cliente maneja semanalmente un registro de ventas
generando un informe que revela el movimiento de la mercaderia y cumplimiento de
objetivos, una vez realizado el negocio con el cliente, presenta el equipo y los beneficios
gue obtendré al adquirir, para ello ofrece opciones y, identificado el modelo adecuado, cierra
la venta, asi que cancela y entrega su equipo. Cuenta también con el servicio de postventa
permitiendo mantener la relacion directa con el cliente y generar feedback, de forma que
pueda efectuar futuras compras hasta lograr fidelizar a los clientes y formar parte de la

cartera de clientes potenciales.



1.4.1.8.Marketing y ventas

Dentro del entorno digital la microempresa posee pagina Oficial en Facebook, perfil
en Instagram, manejo de WhatsApp Business, para lograr generar un registro de contactos
y manejo+ del canal de vetas, el 70% de los clientes lo consigue mediante redes sociales,
esto es de beneficio a pesar de que la inversion en publicidad digital es medianamente

moderada o casi nula.

1.4.1.9.Servicios

Tecno Plaza tiene un equipo capacitado en ventas y servicio técnico garantizado,
preparado para dar soluciones inmediatas en la mayoria de los casos, la capacitacion de cada
miembro es individual y efectiva, esperando una capacitacion uniforme y mejorar sus
habilidades competitivas, y el personal procura usar los mejores equipos para facilitar la
informacion a los clientes y reducir el tiempo de espera en la atencion. Por otra parte, ya
planea ampliar el servicio, pero hay limitaciones econémicas para retomar puntos de venta
que antes se manejaba, aunque la microempresa propone dar un servicio de calidad en
conjunto a su equipo de trabajo y brindar a los clientes equipos originales de calidad y

garantizados junto a un servicio personalizado acorde a sus necesidades.

1.4.2. Analisis externo

Macroentorno (Analisis PETS)

1.4.2.1. Factores politicos

Dentro del entorno Politico puede apreciar cierta participacion por parte de
autoridades al permitir un namero considerable de regulaciones entorno al mercado de la
tecnologia, pero sin embargo en Ecuador la politica se encuentra encaminada a los derechos
de los ciudadanos, a la infraestructura que lo conforma y produccion del pais. Se considera
dentro del territorio ecuatoriano, que el estado es el eje principal para proteger y velar por
las necesidades de la poblacién, por lo cual el llevar a cabo las normas politicas dentro del
entrono comercial es fundamental para tener un progreso considerablemente dentro de un

pais que se encuentra en constante cambio en politicas publicas (Senplades, 2017).

Fue casi imposible cumplir metas en varios sectores econdmicos relacionados con la
tecnologia con varios cambios realizados desde el gobierno anterior entono al comercio
internacional, las exportaciones e importaciones, lo que confirma que desde afios atras el

pais lleva una inestabilidad politica, que no solo se ve en el gobierno pasado, sino que este



tipo de situacion se ve durante varios afios. Entorno a los aranceles e impuestos de
importacion de equipos tecnoldgicos, a partir del 2019 se volvié con mas auge previamente
a que se nos iba a presentar una pandemia, sin embargo, el ingreso de equipos de tecnologia
como celulares, computadoras, tablet, etc. Se volvieron mucho mas solicitadas y con un
costo menor, por lo cual volvio el mercado de la tecnologia mucho mas apetecido para la
ciudadania (Santi, 2022).

Tras la ola de pandemia que se desato en el 2020 se limitaron muchos de los
beneficios que gozaban los ciudadanos, por lo cual surgié un desabastecimiento de equipos
y por ende la demanda increment6 de manera que genero un sobre precio en los equipos mas
demandados como lo son las computadoras laptops y los equipos celulares, esto no se pudo
regular de manera oportuna, por lo cual tomo un precio muy alto para los consumidores
ecuatorianos, algo que perjudico de forma directa a los bolsillos de los ecuatorianos
(CEPAL, 2020).

1.4.2.2. Factores econoémicos

A causa de la crisis provocada por la pandemia Covid-19, mas del 79% de la
poblacion del Ecuador se tuvo que captar al teletrabajo, Al comienzo de la pandemia, y
durante varios meses se paralizo el comercio de una u otra manera, estaba prohibida las
actividades de manera presencial, con lo cual se desestabilizo la economia del pais, pero
nada es para siempre y las actividades se desvian retomar por lo cual se tuvo que incluir
dentro de las empresas actividades y el teletrabajo, algo no muy comun pero que se
popularizo, estaba bien porque de esta manera poco a poco se volvié a realizar las
actividades econémicas que se realizaban a diario, pero por otro lado llevo a la gente a
comprar equipos tecnolégicos de manera impulsiva y con sobreprecio, haciendo que sus
tarjetas colapsaran y en muchos de los casos obteniendo deudas con tasas de interés muy
altas, esto no fue nada bueno para el pais, pero no existia otra forma en la que las personas
puedan seguir con su trabajo y muchos de los jovenes estudiantes puedan seguir con su
preparacion académica. Sin embargo, con el tiempo, debido al cierre de ciertos negocios y
la crisis econdmica que atraviesa el pais, y las nuevas adaptaciones laborales, las ventas han
incrementado considerablemente y los entes reguladores de los precios, hicieron que fuese
mas facil conseguir un computador o un celular dentro de cada hogar como equipo de trabajo
(Barcena, 2020).



Las compras en el exterior se refieren a la importacion de equipos tecnolégicos,
celulares, laptops, 0 computadores de escritorio, entre otros, representan el 24,2% de su PIB,
por lo que esta en el puesto 58, de 192 paises, del ranking de importaciones respecto al PIB,
por ende, es un porcentaje considerable para el nimero de ingresos que genera. Las
importaciones supusieron este afio 21.719,1 millones de euros 25.687,2 millones de dolares
(BCE, 2022).

1.4.2.3. Factores sociales
Ecuador tiene una poblacién total de 17.77 millones de habitantes, siendo el 64,3%
residentes de zonas urbanizadas. EI nmero de dispositivos moviles conectados en el pais

es de 13.82 millones, lo que constituye un 77,8% de la poblacion.

Dentro del entorno social en la comunidad, los ecuatorianos como era de esperarse,
el segmento de usuarios que mas usa equipos tecnolégicos son personas entre 26 a 41 afios
(millennials) mismo que se encuentran en uso de plataformas digitales con un 78.8% del
total de la poblacién. En este mismo segmento poblacional, el crecimiento de los canales
digitales aument6 en 91,2% entre 2019 y 2021, es asi, como estos canales pasaron de
representar del 36,4% de usuarios en afios anteriores, a sumar a este grupo en 2019 a 57.3%

de usuarios que usan internet hasta el 2021 (Group, 2020).

Segun la encuesta realizada por parte del INEC, en el 2012 el 12,2% de las personas
que tienen un celular poseen un teléfono inteligente (Smartphone) frente al 8,4% registrado
enel 2011. En Ecuador existen 6°859.938 personas que tienen al menos un celular activado,
un 10% mas que lo registrado en el 2011 y representa al 50,4% de la poblacién de 5 afios en
adelante. El 52,6% de los hombres tiene teléfono celular activado, frente al 48,3% de las
mujeres. EI grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado es la poblacion que se
encuentra entre 25 y 34 afios con el 77,6%, seguido de los de 35 a 44 afios con el 72,8%
(INEC, 2013).

Mientras pasa el tiempo las personas necesitan estar conectadas a internet, sea
mediante un equipo celular, computador de escritorio o laptop, para lo cual la demanda es
mayor, por lo que aumenta la necesidad de adquirir un equipo que sustente esta demanda,
permitiendo seguir el ritmo de comunicacion en la sociedad, son nimeros sorprendentes y
gue, conforme avanza, se hace cada vez mas importante el estar informado y conectados a

la tecnologia.



1.4.2.4. Factores tecnoldgicos

El uso de plataformas digitales ecommers que se ha vuelto toda una tendencia en
Ecuador y lleva siendo el 53 % Del total de comercio, gran cantidad de las empresas en
Ecuador han incorporado, con més frecuencia desde el 2020 a la fecha, aplicaciones
moviles, desarrollos de plataformas e-commerce, chatbot y catalogos interactivos para
digitalizar sus negocios, segun reveld Justo Ecuador, una empresa que se encarga de la

creacion de plataformas e-commerce autoadministrables.

La firma dijo a ElI Universo, que segin la Camara de Innovacién y Tecnologia
Ecuatoriana (CITEC), desde el inicio de la pandemia, el comercio electronico crecié un 400
% en Ecuador. Generando asi alrededor de $ 2.760 millones en 2020 y para el 2021 se
alcanzaron los $ 3.220 millones, por lo que muchas empresas no solo migraron sus
instalaciones al ambito digital, ahora la cartera de negocios se las establece mediante
servidores y bases de datos que se los puede adquirir con mayor facilidad de acuerdo a los

segmentos de mercados ya establecidos (Mascontainer, 2022).

En 2021, las demandas de consumidores y compradores nunca han sido mayores, y
todo indica que seguiran creciendo exponencialmente. Quieren productos personalizados,
sustentables y de mayor calidad, y los quieren de inmediato. Industry4.Now de SAP promete
transformar la cadena de suministro para poder cumplir y superar esas expectativas. Desde
su implementacion, la iniciativa Industry4.Now ha demostrado ser un diferenciador critico,
aportando gran valor financiero, operativo y de marca. Como referencia, el potencial de
automatizacion de los procesos productivos puede aumentar hasta en un 84 % la rentabilidad
de las empresas manufactureras. El gran aliado de SAP, la tecnologia, es clave, ya que aporta
inteligencia y automatizacion a todo el proceso de fabricacion, integrando ese proceso con
la logistica, las ventas y el servicio; conectando cada eslabon de la cadena de suministro de
la empresa inteligente. Cada sensor, cada dispositivo, cada maquina se puede conectar, de
un extremo a otro, capturando, procesando y analizando una cantidad sin precedentes de
datos (forbes, 2022).

1.4.3. MICROENTORNO

5 fuerzas de Porter
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https://www.mascontainer.com/retos-en-sostenibilidad-y-digitalizacion-para-empresas-logisticas/
https://www.mascontainer.com/retos-en-sostenibilidad-y-digitalizacion-para-empresas-logisticas/
https://citec.com.ec/
https://citec.com.ec/
https://www.mascontainer.com/entregas-flexibles-la-tendencia-en-el-sector-del-comercio-electronico/
https://www.mascontainer.com/entregas-flexibles-la-tendencia-en-el-sector-del-comercio-electronico/
https://www.sap.com/latinamerica/cmp/oth/crm-xl20-dcr-indu4-0/index.html?campaigncode=CRM-XL21-DSC-IN4N_SP&source=onlinedisplay-mx-forbesargentina

1.4.3.1. Poder de negociacion con los clientes

Porter cree que cuanto mas organizados estén los consumidores, mas demandas y
condiciones impondran en la relacion de precio, calidad o servicios, por lo tanto, la empresa
tendrd menos margen y el mercado entonces sera menos atractivo. Ademas, el cliente tiene
la facultad de elegir cualquier otro servicio o producto de la competencia si asi lo decia. Esta
situacion se hace mas visible si hay varios proveedores potenciales que brinden el mismo

producto.

Al ser el dispositivo movil actual, un celular que cuenta con un sinfin de usos y esta
presente en la actualidad en mas del 50% de la poblacién chilena (9,3 millones de personas)
y considerando la amplia gama de variedades y necesidades que cubren se crea una suerte
de necesidad imperiosa para las personas poseer un Smartphone hoy en dia, pasando por
alto las pequefias alzas en el precio de los equipos ademas de que el usuario esta dispuesto
a desembolsar una cantidad considerable de dinero a cambio de obtener el ultimo equipo
salido al mercado, principalmente por una cuestion socio-cultural, como por ejemplo jugar
en internet, ver catalogos , comprar online, pagar cuentas y subir estados a redes sociales

llegando a ser una cuestion aspiracional.

Cada persona se hace cliente y creyente de cada marca que se presenta en el mercado
gracias a los valores que representa, como asi mismo los beneficios que obtiene de cada una,
por lo que el tener un valor de diferenciacion es lo que hara exclusiva a una marca, dentro
del mercado local, TecnoPlaza enfoca el poder abastecer la demanda de equipos de gama
alta a los mejores precios del mercado, con una exclusiva atencion personalizada acorde a
las necesidades del consumidor, brindando las mejores marcas del mercado a un publico

joven y adulto que en la actualidad son la de mayor demanda.

1.4.3.2. Poder de negociacion con los proveedores

Enfocados en los proveedores, estos tienen excelente organizacion en su sector, sus
recursos son sofisticados y las condiciones de los precios son atractivos, el tamario de los
pedidos y la demanda serd mucho maés ofertada en el mercado. Aqui mide lo facil que es
para los proveedores variar precios y ajustarlos segun la demanda lo permite, los plazos de
entrega seran dentro de los rangos preestablecidos, y las formas de pago se modificaran o,
en muchos casos, limitadas, por tal razén cuanto menor sea la base de proveedores, menor

poder de negociacion tendremos en el mercado tecnologico.
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El poder de negociacion es la clave dentro de TecnoPlaza dado que muchos de los
proveedores también se encuentran en la competencia, por lo cual es de suma importancia
el manejar proveedores extranjeros o de importacion directa, a pesar de que esto toma su
tiempo, también genera resultados favorables para la microempresa, uno de los proveedores
principales es Miami Express brindando equipos de calidad, con garantia y soporte técnico

garantizado.

Otro de los grandes proveedores de TecnoPlaza es Black IPhone importadora, que
logra abastecer la cantidad de equipos que se requiere dentro de un periodo ya establecido
acorde a la demanda existente, de igual manera genera buenos beneficios en la linea de
crédito, garantias de mas de 1 afio y soporte técnico por si algo llegara a fallar en los equipos.
Entre otros proveedores que El Fuerte de estos son las lineas de crédito que facilita el

abastecimiento de equipos en temporadas exactas.

De adquirir proveedores, el gerente de la microempresa compra proveedores, por lo
gue no se ha encontrado limitantes, ha permitido crecer de manera constante y ganar clientes
en el mercado local, la variedad de equipos aplicada al catadlogo de la microempresa es

considerable y satisface la demanda existente.

1.4.3.3. Amenaza de entrada de nuevos competidores
Esta fuerza es baja dado que la industria de la telefonia celular es muy grande y
potente como para poder tener un nuevo entrante que lograse igualar a la competencia que

Ileva afios en el mercado que tiene experiencia y estudios en el rubro.

Diferenciacion del producto: Considerando la innovacién en tecnologia de los dos
grandes de la industria, traer al mercado un producto innovador y que se diferencie de la
competencia es dificil, ya que al ser empresas a nivel mundial las que compiten es dificil
traer algo al pais fuera de serie, sin mencionar que los clientes se encuentran fidelizados con

ciertas marcas y el posicionamiento de la marca es fuerte.

1.4.3.4. Amenaza de entrada de productos sustitutos

Dentro de un mercado 0 segmento no sera para nada atractivo si hay productos
sustitutos o cuando estos se presentan con mejor implementacion tecnologica, de tal manera
gue presenten precios mas bajos. Estos productos y/o servicios suponen una amenaza porque

se convierten en un limitante en la competencia que existe en el mercado. Siempre debe

12



estar atento a las novedades de nuestro sector y a la influencia de las nuevas tendencias que

puede tener sobre la organizacion, de forma que al tener cambios puedan estar preparados.

Actualmente no es una amenaza considerable, pero si esta penetrando en el mercado
el uso de tecnologia wearable que méas que ser un producto sustituto viene a ser un
accesorio/innovacioén dentro de los mismos celulares Smartphones, intentando alivianar lo

aparatoso de tener que estar con el celular en la palma de la mano siempre que se necesite.

Otro producto sustituto que ha llegado al mercado es los phablets, resulta ser un
hibrido entre las tablets y los smartphones que viene a ser la moda entrante durante este afio,
son mas cémodas que las tablets pero con pantallas mas grandes que los smartphones, con
funciones igual a un celular inteligente, con las opciones de llamar, enviar mensajes de texto,
pantalla tactil, teclado virtual, camara integrada, webcam, aplicaciones customizadas, etc.

Normalmente utilizan tecnologia

3G 0 4G para las llamadas y tecnologia WI-Fi incorporada. Si bien hoy no son una
amenaza potente para los celulares smartphones en un futuro puede considerarse una

amenaza de producto sustituto importante (Contreras, 2020).

1.4.3.5. Rivalidad entre competidores

Entorno al &ambito competitivo TecnoPlaza conoce los beneficios con los que cuenta,
eso da una ventaja frente a la competencia, poder ofrecer servicios con estandares de calidad,
la garantia que presenta en comparacion a las marcas de la competencia, genera confianza
en cada una de las ventas que realiza a través de una buena atencion, es una de las cualidades.
Muchas marcas de la localidad no brindan la calidad y garantia dentro de las marcas que
maneja el negocio, por lo cual es una ventaja, por otra parte, mantiene una desventaja, la
poca importancia que le presta a la preparacion y capacitacion de cada uno de sus

colaboradores, esto poniendo en contexto relativamente a su competencia directa.

Actualmente existen 5 microempresas que se dedican a la misma actividad
econdmica, “Gama Movil, Computec, TecnoCell, ImperioCell y SmartPhone” estos son 10s
competidores directos de manera local y enfrentarse de manera directa con multinacionales
como Movistar, Claro y CNT es algo sumamente dificil, de manera que se prepara mas a

enfrentar su mercado local con una buena atencion.
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El manejo de Alianzas estratégicas con empresas externas, con respecto a la calidad

del producto es donde procura el enfogque, busca la manera de conseguir los mejores precios

del mercado y sea relativamente equipos de calidad en las mejores marcas, mismas que tenga

mayor demanda. También ofrece garantias por tiempo establecido en todos los equipos que

entrega en el punto de venta. EI volumen de stock y tiempo de actividad que llevan en el

mercado, junto a la experiencia de cada gerente, es la clave para el éxito compite para que

cada marca logre conquistar el mercado local.

1.4.4. Anélisis FODA

Tabla 1.
Analisis FODA
Debilidades Fortalezas
e Imagen corporativa para nada e Equipo de excelente calidad vy
relevante garantia
e No tiene posicionamiento de e Cumplimiento con las garantias
marca en el mercado respectivas
e No tiene departamento de e Marketing de boca a boca por
marketing parte de los clientes

No maneja un plan de ventas
Atencidn al cliente ineficiente
Redes sociales descuidadas
del

moderadamente adecuado

Infraestructura local

El personal no tiene capacitacién

No atiende los fines de semana

Buena reputacion por la calidad de
los equipos adquiridos por clientes
Infraestructura propia

Seguridad garantizada en el punto
de venta

Variedad de equipos en stock

Dispone de cobro con tarjeta

Amenazas

Oportunidades

Alta oferta de equipos similares en
la zona

La crisis econdémica genera
limitacion para adquirir ciertos

equipos

Cuenta con alianzas estratégicas
dentro de la zona

Conquista de nuevos nichos de
mercado, gracias a la
implementacion de tecnologia
Fidelizacion en mercados

potenciales
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La competencia dispone de
departamento de marketing y
ventas

El pago a declaracion de impuesto
es alto

De manera social, puede darse
una posible pandemia o paro
nacional

El aumento de los precios por
parte de proveedores
Reduccion de la calidad de

productos

Incremento en el niUmero de
habitantes en el sector
Generacion de interaccion y venta

en plataformas digitales

Fuente: Elaboracion por el autor a partir de investigacién directa.

Tabla 2.

Matriz factores clave del éxito

MATRIZ FCE

FACTORES DE CLAVES DEL EXITO

IMPORTANCIA

Factores

Atencion de calidad
Equipos originales y con garantia

Posicionamiento de marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacion directa.

Tabla 3.
Matriz priorizacion andlisis interno PAI (Fortalezas)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO

APOYO AL LOGRO DE LOS
FACTORES CLAVES DEL EXITO

FACTORES DE EXITO
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MATRIZ (PAI)
e > @
I (%]
= c
s |2 gt
° © ¢l © §e)
S o 8 c <
— o o =)
s |2 838 g5 |E
c L Pl ®
g |2 58 g3 |2
< w 3la &+~ | a
IMPORTANCIA 8 9 8
FORTALEZA
Equipo de excelente calidad y garantia 7 8 4 160 |5
Cumplimiento con las garantias respectivas 3 8 5 136 |7
Marketing de boca a boca por parte de los
) 6 8 8 184 |1
clientes
Buena reputacion por la calidad de los equipos
o _ 7 8 6 176 | 2
adquiridos por clientes
Infraestructura propia 5 6 4 126 | 8
Seguridad garantizada en el punto de venta 6 6 5 142 |6
Variedad de equipos en stock 6 7 7 167 |4
Dispone de cobros con tarjeta 7 8 5 168 |3
Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacién directa.
Tabla 4.
Matriz priorizacion andlisis interno PAI (Debilidades)

MATRIZ PRIORIZACION ANALISIS INTERNO
DIFICULTAN O IMPIDEN LAS CLAVES DE FACTORES DE
EXITO EXITO
MATRIZ (PAI)

c | 2
o c
S | @
% U>’ % (1] ke
S 48 = |5 € S
© q o c S © — =
g322|85 B |2
< 3O 5 |a o (o o
IMPORTANCIA
DEBILIDADES
Imagen corporativa para nada relevante | 3 4 2 76 7
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No tiene posicionamiento de marca en

2 60
el mercado
No tiene departamento de marketing 3 93
No maneja un plan de ventas 3 118
Atencion al cliente ineficiente 2 91
Redes sociales descuidadas 3 85
Infraestructura del local moderadamente

6 167
adecuado
El personal no tiene capacitacion 1 77
No atiende los fines de semana 1 66

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacién directa.
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Tabla 5.

Matriz evaluacién analisis interno

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO
LISTADO DE FORTALEZAS Y o
DEBILIDADES 2 S - 2
) O  © |5 8 | & w
2 2 8 |5 5|2 B
8 S 5|5 8|2 s
=2 |£E2 |3 E |8 ¢
Se |8 8 |a = |d &
FORTALEZAS
a. Equipo de excelente calidad y
] 160 0,08 3 0,23
garantia
b. Cumplimiento con las garantias
) 136 0,07 4 0,26
respectivas
c. Marketing de boca a boca por
_ 184 0,09 3 0,26
parte de los clientes
d. Buena reputacion por la calidad de
) o _ 176 0,08 4 0,34
los equipos adquiridos por clientes
e. Infraestructura propia 126 0,06 4 0,24
f. Seguridad garantizada en el punto
142 0,07 4 0,27
de venta
Variedad de equipos en stock 167 0,08 3 0,24
Dispone de cobro con tarjeta 168 0,08 3 0,24
Que tan importante es la debilidad
para la microempresa
DEBILIDADES
a. Imagen corporativa para nada
76 0,04 2 0,07
relevante
b. No tiene posicionamiento de
60 0,03 2 0,06
marca en el mercado
c. No tiene departamento de
_ 93 0,04 2 0,09
marketing
d. No maneja un plan de ventas 118 0,06 1 0,06
e. Atencion al cliente ineficiente 91 0,04 2 0,09
f. Redes sociales descuidadas 85 0,04 2 0,08
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g. Infraestructura del local

167 0,08 0,08

moderadamente adecuado
h. El personal no tiene capacitacion | 77 0,04 0,04
i. No atiende los fines de semana 66 0,03 0,03
TOTAL 2092 1 2,67

Fuente. Elaboracion propia a partir de investigacion directa.
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Tabla 6.

Matriz priorizacion andlisis externo PAE (Oportunidades)

MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO (PAE)
FACTORES DE EXITO
MATRIZ (PAE) °
c 4=
2 8
g |E |35 d 2
S 2 S8 ® ®© g (@)
@ E 2/ Q ¢ g 44 -
° S a9l $ 2 4 4< 14
2 12 E 582 9 |9
@ S gl 5 S £
3 S = g o g0 e
—_ @) | O C 4= d [a
IMPORTANCIA 8 9 8
OPORTUNIDADES
Cuenta con alianzas estratégicas dentro
8 8 6 184 |2
de la zona
Conquista de nuevos nichos de mercado,
_ ) . |6 7 7 167 | 4
gracias a la implementacion de tecnologia
Fidelizacion en mercados potenciales 8 6 5 158 |5
Incremento en el nimero de habitantes en
9 8 7 200 |1
el sector
Generacion de interaccion y venta en
. 8 6 7 174 |3
plataformas digitales
Fuente. Elaboracidon propia a partir de investigacion directa.
Tabla 7.
Matriz priorizacion andlisis externo PAE (Amenazas)
MATRIZ DE PRIORIZACION ANALISIS EXTERNO (PAE)
FACTORES DE
EXITO
MATRIZ (PAE) § 3 g o
< S o c
5 |g gl S <
B |E 8|8 ¢ & S
3 g ol 5 s © :EI @
E=] o | <« © & @)
s 52|25 5|0 &
= O &0 ® &|F o
IMPORTANCIA 8 9 8




AMENAZAS
Alta oferta en equipos similares 2 4 6 100 |7
La crisis econdmica genera limitacion para
o _ 4 5 7 133 |5
adquirir ciertos equipos
La competencia dispone de departamentos
) 8 7 9 199 |1
de marketing y ventas
El pago a declaracién de impuesto es alto | 6 6 7 158 |4
De manera social, puede darse una posible
) _ 5 2 6 106 |6
pandemia o paro nacional
El aumento de los precios por parte de los
8 7 8 191 |2
proveedores
Reduccion de la calidad de productos 9 6 6 174 |3

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacién directa.

Tabla 8.

Matriz evaluacién analisis externo

MATRIZ EVALUACION ANALISIS INTERNO

LISTADO OPRTUNIDADES Y AMENAZAS
= <
= ©
[ c © [3+]
o S «| S5 G| & 4
Q O T| = c T dq
(] [ © Q © i~ q
O S T S £| .2 g
Y= - o = O © |
T |= 5/ S El & §
@) O oW =|Ww o
OPORTUNIDADES
a. Cuenta con alianzas estratégicas dentro de lazona | 1g4 |99 |4 038
b. Conquista de nuevos nichos de mercado, gracias a
_ 5 ] 167 | 0,09 4 0,34
la implementacion de tecnologia
c. Fidelizacion en mercados potenciales 158 | 0.08 4 0.33
d. Incremento en el nimero de habitantes en el
200 | 0,10 4 0,41
sector
e. Generacion de interaccién y venta en plataformas
o 174 | 0,09 3 0,27
digitales




Que tan importante es la

amenaza para la

microempresa

AMENAZAS
a. Alta oferta en equipos similares 100 | 0,05 1 0,05
b. La crisis econdmica genera limitacion para
C. . . 133 0,07 2 0,14
adquirir ciertos equipos
c. Lacompetencia dispone de departamentos de
_ 199 | 0,10 2 0,20
marketing y ventas
d. El pago a declaracion de impuesto es alto 158 | 0,08 2 0,16
e. De manera social, puede darse una posible
) _ 106 | 0,05 1 0,05
pandemia o paro nacional
f. El aumento de los precios por parte de los
191 | 0,10 2 0,20
proveedores
g. Reduccion de la calidad de productos 174 | 0,09 1 0,09
TOTAL 1944 |1 2,62

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacién directa.

Figura 3.
Matriz IE

Matriz IE

Fuente. Elaborado por (David F. R., 2010)
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Tabla 9.
Puntajes de Matriz IE

TOTALES DE LA MATRIZ EFI

Sélido Promedio Débil

3,0a4,0 2,0a2,99 1,0a1,99

Alto

3,0a4,0

Medio

2,0a2,99

Bajo

1,0a1,99

Totales de la MATRIZ EFE

Fuente: Elaboracion propia a partir de investigacién directa.

Tras la realizacion del andlisis FODA con la implementacion de los datos en los
diferentes cuadrantes, obtiene los siguientes datos 2,67 en la matriz EFl y 2,62 en la Matriz
EFE, por lo que ubica dentro del V cuadrante, mismo que pertenece a “conservar y

mantener”.

Esto permite identificar el sector, donde se encuentra la microempresa y para la
seleccion de estrategias, se debe tomar en cuenta la penetracion en el mercado, generando
estrategias que permita llegar a mas consumidores, descubrir nuevos mercados, generar
impacto y ser relevante ante la competencia, con lo cual busca tener mayor participacién en

el mercado, con un servicio que genere reconocimiento.
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1.5. Sustento tedrico

1.5.1. Branding

Como punto de partida empieza identificando ¢Qué es branding? vy el tipo de
branding que va a usar, dado que pretende presentar una propuesta para una microempresa
gue mantiene actividades comerciales, procede a identificar como Branding corporativo lo
que se usara, para lo cual segin (Corrales, 2021) “el Branding corporativo es la base de
toda marca. Es ese elemento que la hace tangible y le permite tener una identidad e imagen
diferenciadora y caracteristica”. El termino marca conlleva al proceso de dar nombre a un
producto, disefiar una imagen que represente la microempresa de manera llamativa y
atractiva, para poder dar a conocer de manera fisica o digital a través de las diferentes
plataformas digitales, de tal forma que el branding es la manera cémo una marca se proyecta
hacia su publico; también, podemos decir que es la percepcion que se construye entre los

consumidores, que permite reconocer, sentir y experimentar dentro de diferentes entornos.

Es muy comudn pensar que el branding corporativo es solo el logo que tiene la
organizacion para identificarse, una imagen que representa solo para que las personas
puedan fijarse y reconocer el negocio, sin embargo la realidad es que va mucho mas all3,
Para (Hoyos Ballesteros , 2016) branding es “la creacion de una marca es un proceso
integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente conocidas,
asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores”. Branding se entiende como la creacion y desarrollo de una marca, donde
incluye la definicion de la identidad, el porqué de la imagen que desea tener en el mercado,
segmentacion especifica y buena identificacion del pablico objetivo, un disefio grafico
estructurado solo para representar, una imagen que genere relevancia y sea rentable durante

el proceso de compra.

1.5.2. Definicién de Marca

A lo que de manera comun se conoce como Marca se puede identificar al nombre o
simbolo que representa al negocio, mismo que se relaciona con caracteristicas fisicas y
emocionales que identifican los productos o servicios de un negocio con el fin de facilitar la
identificacion y reconocimiento de los mismos, sera ademas la punta de la flecha en el
momento de diferenciarlos de la competencia. (Hoyos Ballesteros , 2016) Dice que una

marca es “mas que una expresion polivisual, es una expresion polisensorial, porque su
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concepto incluye simbolos identificadores como aromas, sonidos y formas
tridimensionales” que asisten en el momento de presentar los valores de un producto o

servicio al mercado.

1.5.3. Valor de Marca

¢ COomo saber si una marca tiene valor en el mercado? Las marcas fuertes generan
beneficios y minimizan los riesgos a mediano y largo plazo, mientras que una marca sin
valor es lo contrario, hoy el branding se ha convertido en uno de los mecanismos basicos
para asegurar una ventaja competitiva. (Velilla, 2013) dice que “la fortaleza de una marca
se simboliza en la promesa que emite al mercado, que permite a los consumidores elegir con
comodidad, confianza y beneficio frente a una creciente variedad de ofertas indiferenciadas
en caracteristicas técnicas y costes”, por lo que la marca genera, transforma y ayuda a
identificar la promesa de valor que satisfagan las expectativas previamente establecidas en

los consumidores.

1.5.4. Posicionamiento de Marca

Para comprender el posicionamiento de una marca, debe entender que la misma ya
esta generando valor, o previamente se encuentra satisfaciendo una necesidad de la mejor
manera posible y con relevancia entorno a la competencia. Por lo que (Velilla, 2013) dice
que “Posicionar una marca en la mente de las personas pasa por elegir un espacio mental,
de modo que no es otra cosa que determinar una idea y hacer crecer con un significado
poderoso, propio y notorio”. Por lo tanto, la competencia por el posicionamiento en la mente
del consumidor se basa en mayor cantidad a la mescla de valor, relevancia y satisfaccion

que se transmita mediante la marca.
1.6.Estrategia de Branding

1.6.1. Crea vinculos emocionales

El primer impacto que puede generar a la audiencia en base a un producto o servicio,
puede ser su precio, sin embargo, esto sera por primera vez y permitira atraer a los clientes
y quizé lo mantenga durante un tiempo, pero solo un aspecto como la marca puede crear
emociones extraordinarias que involucren fidelidad a largo plazo, mientras mas valor genere

la marca, mas posibilidades tiene de crear vinculos emocionales.
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1.6.2. Hace la diferencia

Dentro del mercado ya sea de productos o servicios siempre habra competencia, pero
si enfoca el desarrollar una marca solida, seré lo que de confianza a las personas para preferir
la marca al momento de resolver sus necesidades. Es asi, como empieza a no ofrecer un
producto, sino una experiencia emocional relacionada con las expectativas de quienes

conforman el publico objetivo.

1.6.3. Enfoca los objetivos

Procurar siempre que la marca se encuentre alineada a sus objetivos y el propdsito,
en conjunto con la innovacion, permitira generar cambios oportunos y adaptarse a los
diferentes entornos sin tener que perder su esencia. Al conocer e identificar qué es la marca,
qué es lo que ofrece y como lo presenta al publico, se creard mejores metas y promovera las

decisiones adecuadas, enfocadas en el crecimiento sin perder los pilares de su estructura.

1.6.4. Sustenta la estrategia de marketing

La marca debe representar algo sélido, que genere valor, por lo tanto, debe saber que
el marketing surge de la marca y su publico, por lo que es algo que debe formar desde el
inicio, a través de la generacion de valor, transmitir emociones, promover la asociacion de
ideas, buscar el factor de diferenciacion frente a la competencia, tener buen enfoque y
fundamentos que lo respalde, para lo cual la buena estructuracion de estrategias de
marketing resulta de gran importancia al momento del desarrollo del branding (Sordo,
2021).
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UNIDAD II- Estudio de mercado

El estudio de mercado se realiza en beneficio de la microempresa TecnoPlaza, por
lo cual es de sumo interés recopilar informacion que contenga la opinién publica local, y
parte de sus clientes a través de técnicas, esta informacion una vez obtenida cedera el realizar
un analisis de opinidén que permita saber si la estrategia planteada permite generar un

impacto dentro del mercado.

En la encuesta busca conocer la opinion personal percepcion de la imagen
establecida de la microempresa, en referencia a las nuevas propuestas de imagen corporativa

que se pretende presentar.

La aplicacion de la siguiente técnica de recoleccion de informacion permite obtener
datos para interpretar y analizar la opinion publica local en referencia a la presentacion de

nuevas propuestas de imagen corporativa.
2.1. Objetivos

2.1.1. Objetivo General

Analizar los gustos y preferencias del segmento de mercado, mediante el uso de

herramientas de investigacion.

2.1.2. Objetivos Especificos

e Determinar el reconocimiento de la microempresa.
e Conocer los gustos, necesidades y preferencias del mercado.

e Analizar el nivel de aceptacion de la marca en referencia a la competencia.
2.2. Justificacion de la investigacion

Debido a la innovacién constante que se refleja en el mercado, las exigencias por
parte de los consumidores, el adaptar un cambio de imagen refleja el compromiso que se
tiene con los clientes actuales y la nueva demanda de consumidores, el presentar un
rebranding de la marca actual, para la captacion de nuevos mercados y lograr la expansion
es algo primordial, por lo que obtener datos, opiniones en gustos y preferencias de los

clientes, es fundamental para la presentacion de una propuesta que permitira generar el
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cambio de imagen adaptada a los valores que representa, con el objetivo de ser reconocida

y generar impacto.

Para que una marca genere mayor posicionamiento en la mente del consumidor, se
requiere actualizar la marca, presentar una renovacion de la imagen empresarial vuelve a la
mas atractiva, lograr que se encuentre mejor direccionada y permita al publico sentirse
identificado, la informacidn obtenida favorece a la nueva propuesta de imagen, permitiendo

adaptarse a nuevos entornos de negocios y percibir mejor en el mercado.
2.3. Aspectos metodoldgicos

2.3.1 Enfoque de investigacion

Para el siguiente estudio de mercado se incorporara una investigacion mixta, ya que
permite analizar cualitativa y cuantitativa la opinion de los clientes, donde la parte
cualitativa permitira analizar la opinion, percepcion, gustos y preferencias de los
consumidores y como se sentirdn tras la presentacion de la nueva marca, permite conocer
mas a fondo la opinidn del consumidor, mientras que la cuantitativa nos lleva a conocer la

cantidad de personas que acepta los cambios y el nivel de aceptacion de la nueva marca.

2.3.2. Tipos de investigacion

Descriptiva: este tipo de investigacion permite conocer directamente las
caracteristicas y detalles de la poblacidn, que se considera dentro del objeto de estudio. La
aplicacion de este método permitira obtener respuestas mas coherentes y sensatas al plantear

los interrogantes.

2.3.3. Método de investigacion

Inductivo: Este método de investigacion inductiva se utiliza para analizar fendmenos
observados en el estudio de mercado, los resultados de las observaciones y distintas
experiencias sucedidas en el transcurso de la investigacion permitiran obtener conclusiones

sobre el objetivo de estudio.
2.4. Fuentes de investigacion

Fuentes primarias: las fuentes primarias que se recopilara de informacion dentro de esta

investigacion serd informacion proporcionada directamente por los clientes siendo el
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publico objetivo de esta investigacion de mercados, para conocer la opinion directa en

referencia de la marca.

Fuentes secundarias: las fuentes secundarias que se tomaré en cuenta, serd informacion
proporcionada por canales oficiales que recopilaron informacion veridica, asi como datos
importantes recopilados a nivel local, provincial y nacional que permita enriquecer a esta

investigacion.
2.5. Fuentes secundarias

2.5.1. Andlisis Internacional

La carencia y estancamiento durante los ultimos afios ha generado cambios a los
negocios del mundo entero, donde exige y busca su creatividad, teniendo como principal
apoyo las Ultimas tendencias de marketing y branding para adaptarse a los cambios que se
presentan actualmente. Donde la empresa Gestion Ocho muestra su punto de vista

profesional y da a conocer que:

Y digo “ltimas” porque a algunos no les ha quedado remedio alguno a hacerlo. Era
y es, reinventarse 0 morir, y mucha gente se ha metido de lleno en nuevas formas digitales
de negocio bajo ese mismo leitmotiv, que hoy en dia han pasado de ser opcionales a

obligatorias”.
“Después de esta crisis habra que rebrandear el mundo”.

Al enfrentarse a este 2022, se espera transformacion y cambio, que las marcas den a
conocer su lado méas humano y que lo hagan de la mano de las nuevas tecnologias. Adaptarse
al nuevo entorno, a la nueva manera de ver y vivir la vida, es fundamental dia a dia. Todo
esto motivado por una pandemia que nos ha tocado vivir a todos y que ha tambaleado la
forma de ver la vida de las personas, poniendo de manifiesto qué es lo importante y que no
lo es (Ocho, 2021).

El branding toma importancia porque necesita mantener al cliente, a las personas en
el centro. Por ello su trabajo debe ser, el disefiar una marca que pueda atenderlo de la mejor
manera. Se trata de redisefiar la marca y sus estrategias para adaptarse a un nuevo entorno.
Para generar relaciones y vinculos fuertes a largo plazo con las personas, no solo

consumidores, ya que buscan el lado mas humano de las marcas. Es encontrar como llegar
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a los consumidores mediante el rebranding para convertirse en lo que realmente necesitan y
hacerlo de forma adaptada a la realidad actual. La forma de ver y vivir la vida ha cambiado,

es logico por lo tanto que cambien también las empresas (Ocho, 2021).

Figura 4.

Comportamiento digital del consumidor

OVERVIEW OF SOCIAL MEDIA USE

HEADUNES FOR SOCIAL MEDIA ADOPTION AND USE (¢ USERS MAY NOT REPRESENT UNIQUE INDIVIDUALS)
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Fuente: Digital 2022: Global Overview Reporte

El presente estudio de comportamiento del consumidor referente al afio 2022, da a
conocer que dentro del ambito digital se ha notado un incremento muy considerable
estimando que mas de 4,62 billones de personas hasta el afio 2022 llevan usando internet
con diferentes fines, entre los que se encuentra trabajo, informacion de articulos, compra
venta de diversos articulos, negocios online, donde encontramos que el 1.7% se encuentran
en redes sociales con fines de informase, conocer sucesos relevantes e informacion de
desarrollos y tendencias de temporada. Mientras que dentro del 58,4% de la poblacion
mundial son usuarios que consumen contenido de entretenimiento, informacion, innovacion
y novedades del momento con el fin de mantenerse informado, permitiendo que el

conocimiento es primordial.

Hay una segmentacion muy significativa que nos indica que el 46.1% de los usuarios
son de sexo femenino, mientras que el 53.9% son de sexo masculino, cada uno de los
diferentes usuarios se encuentra en internet buscando informacion, en su mayoria busca

seguir a sus marcas de preferencias, y otros generar adaptar el entorno y llevarlo a lo digital.
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Toda esta informacion acerca del uso de redes sociales permite saber a traves de la
interaccion mediante el uso de estas aplicaciones que cada una de las personas en cualquier
rincon del mundo busca mantenerse conectado de forma directa o indirecta con las marcas,
es la nueva ventana de la comunicacion y generacion de comercio, ya que en la actualidad
muchos de los usuarios buscan, siguen y tienen como prioridad sus marcas, siempre con el
fin de complementar su estilo de vida, esta informacion permite que a través de las redes
sociales y el internet toda la informacion que se ha logrado recopilar, es muy importante
para el desempefio y desarrollo del marketing en veneficio de la poblacion.

2.5.2. Andlisis Nacional

Figura 5.
Analisis Nacional
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Fuente: Digital 2022: Global Overview Report

En Ecuador siendo es un pais con cerca de 18.00 millones de habitantes hasta el afio
2022, ha sido un pais que no se queda atras dentro que el uso de redes sociales e internet,
por lo que esto ha permitido que muchas de las marcas y negocios migren al area digital,
principalmente después de una pandemia que duro mas de 2 afios. En la actualidad existe
mas de 13,60 millones de personas que tienen acceso a internet en Ecuador hasta el afio
2022, lo que nos lleva a tener en cuenta que mas de la mitad de la poblacion esta siguiendo
a celebridades, marcas, adquiere o vende productos en linea, o simplemente le gusta estar

informado a través de las diferentes paginas en la red, no obstante cabe recalcar que dentro
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de la misma red se distribuye varios sitios en los que se presenta diversas publicidades de
marcas y eventos, lo que hara que estas marcas se posicionen cada vez mas en la mente de

los consumidores (Kemp, 2022).

Figura 6.

Andlisis Nacional en el uso de Redes Sociales

WEB TRAFFIC REFERRALS FROM SOCIAL MEDIA
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Fuente: Digital 2022: Global Overview Report

Considerando que en ecuador existe mas de 14,60 millones de usuarios en las
diversas redes sociales que existen, ya sean como usuarios 0 como consumidores de algun
tipo de informacion por interés personal o tendencias del momento, estos datos se hacen
presentes hasta enero del 2022, lo que nos indica que cada uno de los usuarios en las
diferentes plataformas se encuentran siguiendo alguna marca, celebridad mismas que
representan una marca o0 que venden una marca, por lo que el analizar los datos de la
presencia en cada una de estas plataformas indica que existen usuarios interesado en ver
como las marcas se estan transformando, se estan innovando o simplemente mantiene a su
comunidad enfocado en sus intereses, valores y mostrando cosas nuevas, generando el

engagement que cada marca requiere.

Generacion de valor e inspiracion de las marcas en Ecuador. Optimizar energia para
reducir costos y ser responsables con el medio ambiente; utilizar las redes sociales, como
canales directos de comunicacion con los clientes; invertir en nueva tecnologia. Estas fueron

las propuestas presentadas por las empresas ecuatorianas, con el fin de comprometerse con
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el medio ambiente y lograr generar mayor impacto en los consumidores locales, aparte de
presentar su innovacion de marca, productos y nuevos prospectos, estas empresas buscan el
trascender y dejar un legado nacional, con lo que estas empresas logran posicionarse de
manera local y proyectarse a la expansion de manera internacional (El Comercio, 2018).

2.5.3. Analisis Local

Figura 7.
Analisis local

Porcentaje de personas que utilizan Internet:
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Ffuente: INEC

e Redes Sociales

A través de los datos proporcionados por el INEC en el afio 2017, el Instituto
Nacional de Estadisticas y Censos, presenta que el 56,8% de la poblacion utiliza internet,
por lo que se interpreta que dentro de la provincia existe gran uso de redes sociales, que de
igual manera se encuentra la presencia de las marcas locales e internacionales, este dato
permite conocer el nivel del consumo por parte de las personas y donde ponen su atencion,
para lo cual es una oportunidad dentro de la provincia de Imbabura, el presentar los cambios
y valores que representa la marca mediante el uso de estas plataformas, ya que permitira
brindar informacién a través de canales en los que se encuentra la audiencia y lograr la

captacion de nuevos prospectos para lograr la fidelizacion.

e Branding
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Dia a dia através de la publicidad, las empresas bombardean a sus consumidores con
promociones y ofertas, lo cual incentiva al consumo, pero muchas de estas marcas pierden
credibilidad por no usar adecuadamente una estrategia de branding que permita generar
impacto, sentir emociones y experiencias a sus consumidores, de manera que generen un
factor diferenciador entorno a su competencia, buscando posicionarse la marca en la mente

del consumidor.
2.6. Fuentes primarias

2.6.1. Disefio del Plan Muestral

Disefio de la muestra

Para la realizacion del presente estudio de mercado se realiza una investigacion
directa, obteniendo informacion de personas que visitan o adquieran algun equipo de
tecnologia dentro de nuestro establecimiento, porque nos enfocamos a obtener informacion

de clientes que permitan facilitar la informacion que se requiere.
Muestreo Probabilistico

Cada elemento del universo tiene una probabilidad conocida y no nula de figurar en
la muestra, es decir, todos los elementos del universo pueden formar parte de la muestra.
Los métodos de muestreo probabilistico son aquellos que se basan en el principio de
equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los elementos del universo tienen la
misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de la muestra (L6pez, 2017). Para el
muestreo probabilistico se presenta para seleccionar a los individuos interesados o que
visiten nuestras instalaciones, de manera que sean parte de la muestra, sean clientes
frecuentes, personas con afinidades o intereses y posibles compradores que deseen facilitar

la informacion requerida.
Poblacion

Para el siguiente trabajo se considera el muestreo probabilistico con seleccion
aleatoria simple, en la provincia de Imbabura. Se consideran datos proporcionados por el
INEC (2020), donde muestra que en la provincia de Imbabura hay 476.256 habitantes de los

cuales 243.851 tienen entre 16 afios 0 mas aproximadamente, representando al 51 % de la
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poblacién. Partiendo de este universo de estudio para la formulacion del tamafio de la

muestra:

Segmentacion del publico Objetivo de TecnoPlaza

N.ZOZ(/Z. p-q
ez.(N—1)+ZOZ</2.p q

n =

Donde:
N= Tamario del universo = 243.851 personas de 16 afios 0 mas.
n= muestra
Z=nivel de confianza valorado en 1.96 para una confianza del 95%
p= probabilidad de éxito, o proporcion esperada. p= 0,5 (50,0%)
g= probabilidad de fracaso 1 -p=1-0,5=0,5
he= precision (error maximo); e = 0,05 (5%)
243851 = 1,962 = (0,5) = (0,5)

1= 0,052 « (243850) + 1,962 * (0,5) * (0,5)

n=383.55
n=384

Tras el célculo, nos brinda el tamafio de muestra de 384 personas de 16 afios o de

mas edad, residentes en la provincia de Imbabura. La encuesta se aplicara aleatoriamente,

por lo que se manifiesta que el muestreo es probabilistico, considerando que el aplicado es

aleatorio simple. Se adjunta la muestra estratificada por cantones de la provincia de acuerdo

a las proporciones poblacionales establecidas:

Tabla 10.

Distribucién porcentual de la poblacion por cantones, provincia de Imbabura proyecciones

poblacionales 2010 — 2020

Canton Poblacion % Provincia

Ibarra 204.568 45,95%
Antonio Ante 49.661 11,16%
Cotacachi 43.087 9,68%
Otavalo 117.425 26,38%
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Pimanpiro 13.458 3,02%
Urcuqui 16.976 3,81%
445175 100%

Fuente: INEC 2012, Proyecciones referenciales cantonales 2010 — 2020.

Total, Imbabura

Elaboracién: Subdireccion de planificacion territorial, prefectura de Imbabura. Ver Atlas Cartografico
Provincial.
Segun las proyecciones del INEC 2010 — 2020, da a conocer que el cantdn Ibarra es

la ciudad con el mayor numero de habitantes un total de 204.568, seguido de Otavalo con
un total de 117.425 habitantes.

Tabla 11.

Segmentacion de la muestra por cantones. Provincia Imbabura 2023
Cantén Porcentaje Muestra
Ibarra 46% 177
Antonio Ante 11% 43
Cotacachi 9% 35
Otavalo 26% 99
Pimanpiro 3% 13
Urcuqui 4% 17
Total, Imbabura 100,0% 384

Fuente: elaboracion realizada por parte del autor.

De acuerdo con las proporciones poblacionales por cantones, nos muestra los valores

porcentuales aplicarse la encuesta en la provincia de Imbabura en la Tabla 11.

2.6.2. Técnicas e instrumentos de investigacion

Para la aplicacion de la encuesta se pretende dar a conocer a elementos que cumplan
con las especificaciones y caracteristicas del Buyer Persona para la aplicacion de estrategias
de posicionamiento de la nueva marca, de manera que permita establecer estadisticas
descriptivas que permita realizar las respectivas proyecciones para el negocio. Donde
aplicaremos una encuesta haciendo uso de un cuestionario mediante el uso de ciertas varias

de investigacion tales como:
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Tabla 12.

Tipo de segmentacion

Criterios de Variables Segmento

Segmentacion

Geogréfica Imbabura Todos los Hombres y
mujeres
Demogréfica NSE CyD
Genero Hombre y mujer
Rango de edad 15 — 50 afios
Psicogréfico Estilo de vida Les gusta estar

comunicados, compartir
sus aventuras y logros,
en su trabajo buscan

destacar con calidad

Conductual Adquieren sus equipos
muchas veces para el
trabajado, uso de redes
sociales y compartir
contenido de manera

digital.

Fuente: elaboracion realizada por parte del autor.

Recoleccion de datos

Para aplicar la encuesta y levantar informacion, se debe elaborar un cuestionario, con
el que se pretende recopilar las respuestas de la muestra. Para la aplicacion del mismo, se
tendra que dirigir a los lugares mas frecuentes de la provincia tales como punto principal de
encuentro: el terminal terrestre de la ciudad de Ibarra, punto clave y de encuentro de todos
los cantones de la provincia de Imbabura. Posterior, los datos se trascriben a una base de
datos en Excel 2021 de manera que las respuestas correspondan con las preguntas de la

investigacion.

Anélisis de datos
Para el andlisis descriptivo se debe usar un software estadistico SPSS v.26, que

permite insertar los resultados de la encueta y construir tablas estadisticas, que permitan
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cruzar varias y generar hallazgos, donde se determinara la guia para estructurar estrategias
que permitan posicionar a la marca del negocio.
Disefio de los instrumentos de investigacion

Para esta investigacion se diseid una encuesta, los resultados se presentan a

continuacion.
2.7. Presentacion de resultados

Tras la aplicacion del cuestionario en el marco de estudio, la misma que aplicé con
mayor frecuencia en los alrededores del terminal terrestre de la ciudad de Ibarra, se logro

recolectar los siguientes resultados:

Figura 8.
Distribucion de la muestra segun lo que valoran de una tienda de celulares
300 M Nadarelevante 1 [l Poco relevante 2 Neutral 3~ [l Muy relevante 4

200

100

Calidad del producto Buena atencion Precios justos Garantia del equipo

Fuente: elaborado por el autor.

De acuerdo a los niveles de preferencia segun la muestra, se considera que del total
de elementos un 75% valoran més la calidad del producto, la buena atencion se lleva un
61% de aceptacion por los encuestados, mientras que un 40% prefieren un precio justo y
por Gltimo un 39% prefieren la garantia al momento de adquirir un Dispositivo de

tecnologia.

Por lo cual se determina que las personas se inclinan mas por la calidad de productos
que brindan las diferentes marcas, un equipo de calidad correspondera a generar una garantia

automatica en los consumidores.
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Figura 9.
Distribucién de la muestra segun la frecuencia de adquisicion de un equipo celulares

:Con qué frecuencia adquiere un equipo celular?

383 respuestas

® 1vezal afio
® cada 2 arios
@ mas de 3 afios

Fuente: elaborado por el autor.

Del total de la muestra encontramos que un 64,5% tiende adquirir un equipo celular
cada 2 afios, seguido de un 18,5% que prefiere adquirir los modelos cada afio, y por Gltimo

con un 17% que prefiere adquirir cada 3 afios 0 mas.

Lo que demuestra que cada persona que adquiere un celular necesita volver adquiri

uno tras 2 afios, lo que permite identificar el nivel de consumo durante un periodo de tiempo.

Figura 10.
Distribucion de la muestra segun el interés hacia la marca de preferencia del consumidor

¢Qué marca te interesa al elegir un equipo celular?

383 respuestas

@® iPhone

@® samsung
@ Xiaomi

® Redmi note

Fuente: elaborado por el autor.
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De acuerdo a los resultados obtenidos mediante la encuesta, encontramos que un
46,5% prefiere Samsung, seguido por los fanaticos de Apple con preferencia hacia los
iPhone con un 36%, los aficionados de Xiaomi con un 17,2% donde los més relevantes se
ve el modelo Redmi Note.

Tras el anélisis de gustos y preferencias identificamos que la demanda se inclina mas
por la marca Samsung lo que permitird a la microempresa tener un punto de apoyo para

satisfacer la demanda existente.

Figura 11.
Distribucién de la muestra segun el equipo que se adapte mas a la actividad diaria del

cliente

¢ Qué tipo de equipo tecnolégico se adapta mas a su actividad diaria?

382 respuestas

@® Laptop
® Celular
Tablets o iPads

Fuente: elaborado por el autor.

Se considera que la muestra con un 48,7% prefiere usar un equipo celular para
comunicarse 0 mantenerse informado, el 28% prefiere usar un iPad o Tablet que le permita
su facil movilidad, y un 23,3% prefiere usar una laptop. Esto permite que la microempresa
identifique cual dispositivo se adapta mas al trabajo o actividad diaria, para que la
microempresa identifique en la demanda el comportamiento y uso, de forma que pueda

combinarse con la necesidad.
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Figura 12.
Distribucién de la muestra segun los lugares de preferencia al momento de adquirir un

equipo celular

|_|:| Copiar
¢Qué lugares frecuenta al momento de adquirir un equipo celular? Asignar acorde a
la importancia dada, siendo 1 el menos relevante y 4 el mas relevante.
200 Il Nadarelevante 1 [l Poco relevante 2 Neutral 3 [l Muy relevante 4
150
100
50
0
Almacenes Centros comerciales Canales digitales Compras en linea

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos, de la muestra consideran mas relevante visitar centros
comerciales con un total del 53 %, seguido del 46 % que considera adecuado visitar locales
del sector para la adquisicion, un 37 % considera relevante adquirir equipos celulares o de
tecnologia a través de los canales digitales y, finalmente, un 33 % considera no relevante
realizar compras en linea por falta de informacion. La informaciéon recopilada permite saber
qué lugar le parece méas acogedor y en donde tenga mayor confianza para poder realizar las
compras de los dispositivos y de igual manera, saber si la ubicacion tiene a tener mucha

influencia.

Figura 13.

Distribucion de la muestra segun la preferencia al momento de cancelar una compra

Al momento de adquirir tu equipo celular prefieres cancelar en:

383 respuestas

@ Efectivo

@ Transferencia
Tarjeta de crédito

@ Tarjeta de debito

@ Credito directo
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Fuente: elaborado por el autor.

Por los resultados obtenidos, determinamos que, en gusto y preferencia del
consumidor al cancelar la compra, las personas prefieren cancelar en tarjeta de crédito, por
la facilidad del financiamiento y la libertad al diferir, con un 41,5% de aceptacion. Mientras
un 27,7% prefiere las transferencias por facilidad de transaccion y evitar el cargar efectivo,
un 16,4% que considera factible manejar efectivo, un 11,7% cree que usar la tarjeta de débito
es adecuado al hacer compras y, por Gltimo, con un 2,6% considera que mediante un crédito

directo seria cancelar un equipo celular.

Esta informacion permitird que la microempresa analice y pueda permitirse
establecer propuestas de campafia que premien a quienes se permitan manejar el flujo de
efectivo y de igual manera los beneficios que tendran las personas que hacen uso de las

tarjetas.

Figura 14.
Distribucién de la muestra segun la preferencia al momento de informarse antes de

realizar una compra

LD Copiar

¢Qué canal digital ocupas para informarte antes de realizar una compra?

Colocar el orden de uso, siendo 1 el menos relevante y 4 el mas relevante.

200 Il Nadarelevante 1 [l Poco relevante 2 Neutral 3 [l Muy relevante 4

150
100

50

Facebook e Instagram Blog (Google) TikTok YouTube

Fuente: elaborado por el autor.

Mediante los resultados obtenidos se considera que, segun el nivel de importancia el
consumidor prefiere informarse por Facebook e Instagram con un 53%, mientras que un
47% considera relevante el informarse mediante blog informativos, seguido por la
aplicacion de TikTok que las personas consideran medianamente relevante porque es mas

de distraccion que de informacion con un 38% de preferencia y por ultimo el canal de
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YouTube tiene un %35 de preferencia al momento de querer informarse sobre un equipé
celular. Lo que consideramos que para las campafas se debe enfocar, méas en el uso de redes

sociales para enganchar a los posibles consumidores.

Figura 15.
Distribucién de la muestra segun la preferencia del canal al momento de obtener
informacidn o cotizar un dispositivo tecnologico

LD Copiar

iAl momento de cotizar un equipo celular mediante qué canal te gustaria adquirir
informacién? Organizar en orden de importancia siendo 1 el de menos importancia
y 5 la mayor importancia.

150 M Nada relevante 1 [l Poco relevante 2 Neutral 3 [l Muy relevante 4 [l Totalmente relevante 5

100

Visitar el local fisico Llamadas WhatsApp Tienda virtual Mat

Fuente: elaborado por el autor.

Se considera que la muestra prefiere al momento de querer tener informacion se
realice mediante WhatsApp porque facilita la interaccion y se percibe més directa., con un
total de 38% de preferencia, el siguiente canal, las llamadas, los clientes prefieren hablar
con alguien directamente para la transaccion mas rapida y segura, con un total de 35% de
aceptacién, seguimos con un 34% que prefiere visitar el local fisico directamente para
informase, y con un 33% de relevancia consideran bueno el revisar una tienda virtual. Para
lo cual sabemos que la red social por excelencia que permite la comunicacion e interaccion

con el cliente es WhatsApp, facilitando el hacer llegar la informacién o los catalogos.
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Figura 16.
Distribucidn de la muestra segun la cantidad que estaria el cliente dispuesto a invertir en

un equipo celular

¢Cuanto invierte o cuanto estaria dispuesto a invertir por adquirir un equipo celular
para su trabajo o uso personal?

381 respuestas

® $150a %300

@ $300a$600
$600a$ 1000

® Mas de $1000

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los resultados obtenidos, un 52,8 % considera que estaria dispuesto a invertir
entre $600 y $1000, mientras que un 27,6 % prefiere invertir entre $300 y $600 para tener
un equipo de gama media, un porcentaje minimo pero relevante estaria dispuesto a invertir
entre $1000 o mas para los mejores equipos del mercado, por dltimo, un 8,7 % considera
que un presupuesto de $150 a $300 dorales es suficiente para un equipo celular.
Entontaramos diferentes perspectivas que nos ayuda a segmentar en conglomerados para
una distribucion diferente y efectiva para cada sector.

Figura 17.
Distribucién de la muestra segun el reconocimiento de la competencia en relacion a

TecnoPlaza
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LD Copiar

De los siguientes nombres de locales comerciales, ;cudl es mds reconocido para
usted o lo conoce? Organizar en orden de importancia, siendo 1 el menos relevante
y 5 mas relevante.

100

R 3 EN4 EES EEO

Amigo Movil Imperio Cell Computec Tecnocell Pozo

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos de la muestra, se tiene un nivel de reconocimiento de la

competencia, donde:

Computec se considera el lider en el mercado por el nivel de posicionamiento
encontrado en la muestra, un 34% por lo rapido que lo identificaron.

TecnoPlaza obtiene un reconocimiento de un 30% por personas que al menos una
vez escucharon del local o adquirieron por recomendacion un dispositivo en sus
instalaciones.

Imperio Cell es identificado por la calidad de sus productos con un 29% de
aceptacion por parte de la muestra.

Tecnocell Pozo es aceptado por un 28% de la muestra porque le suena familiar y
consideran almeno una vez haber visitado sus instalaciones.

Amigo Movil es considerado medianamente facil recordar por su posicionamiento
en publicidad con un total de 26% del total de la poblacion.

Gamamovil tan solo llega a 24% de reconocimiento de la muestra, por lo que no

muchos lo reconocen o visitan el local.

Esto nos permite establecer un nivel de aceptacidn basado en el gusto y preferencia

de la marca, la variedad y el nivel de participacion de cada miembro de la competencia.

Figura 18.

Distribucién de la muestra segun la relevancia del beneficio esperado por los encuestados
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|_|:| Copiar

Cual de estos beneficios considera de mayor importancia al momento de adquirir
un equipo celular, siendo 4 el mas relevante y 1 el menos relevante ;Qué tan
significativo es para usted?

500 M Nadarelevante 1 [l Pocorelevante 2 [ Neutral 3 Ml Muy relevante 4

150

100

50

La garantia del equipo Precios econémicos y Calidad y durabilidad Excelente atencion
descuentos

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos, los clientes prefieren los precios econdmicos y los
descuentos, con un 52% de preferencia respecto a la garantia del equipo que tiene
consecutivo con un 47% de preferencia, la calidad y durabilidad tenemos que ser tan solo el
40% dependiendo de las marcas que elijan consideran garantizados, por ultimo, la atencion
que brinda a los clientes esta al final, pero reafirman que no es medianamente considerado
siempre y cuando los equipos mantengan precios accesibles, la buena atencién y los
descuentos que espera.

Figura 19.
Distribucién de la muestra segun la preferencia del producto que elige al momento de

realizar la compra

|_E| Copiar

De los siguientes productos ;cudl seria de su preferencia al momento en el que
realiza la compra de un equipo celular? En orden de importancia siendo 1 el menos
relevante y 5 muy relevante.

200 Il Nadarelevante 1 [l Pocorelevante 2 [ Neutral 3 [l Muy relevante 4

150
100

50

Mica y estuche Skin para el celular Cargador Audifonos
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Fuente: elaborado por el autor.

Por los datos obtenidos se interpreta que la muestra prefiere un Skin para proteger y
personalizar el equipo celular, con un nivel de aceptacion del 54 %, seguido por el estuche
de proteccion con un nivel de preferencia del 49 %, mientras que los audifonos se llevan
solo un 37 % de adaptacion porque no lo consideran relevante y el 36 % considera poco
relevante el cargado, ya que en muchos dispositivos lo vienen. Con estos datos lo que se
busca es generar a traves de la preferencia de los consumidores poder establecer la

generacion de valor hacia los consumidores.
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Figura 20.
Distribucién de la muestra segun la importancia de que le reciban el equipo por parte de

pago al momento de adquirir un nuevo equipo

¢Qué tan importante es para usted que la empresa permita recibir como parte de
pago su equipo celular para renovar por uno mas actual?

383 respuestas

@ Muy importante
® Importante
Poco importante

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos las personas consideran que es importante que le reciban
el dispositivo, porque de esta manera no gastarian el valor total del dispositivo nuevo, el
nivel que considera importante es de 47,8% del total de la muestra, seguido por el 29,5%
gue considera poco importante por dos razones principales, primero el costo de devaluacion
y segundo, prefieren heredar su dispositivo, por ultimo el 22,7% si considera muy
importante, sin importar el nivel de devaluacion del dispositivo. Viendo los beneficios para
el consumidor, es importante darse cuenta de que el recibir los equipos celulares en buen

estafo permitird generar mayor engagement.

Figura 21.

Distribucion de la muestra segun el reconocimiento de la marca TecnoPlaza
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i;Has escuchado de TecnoPlaza?

381 respuestas

® si
@® No

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos se considera que del nimero de la muestra un 54,3% no
reconoce la marca y que el 45,7% conoce o al menos escucho al menos una vez sobre la
empresa. Con estos datos, permite saber que el posicionamiento generado en los
consumidores es medianamente considerable entorno el nivel de la muestra, lo que permitira

que las acciones que se han realizado deben mejorar para tener mejor posicionamiento.

Figura 22.

Distribucién de la muestra segun el nivel de reconocimiento de la marca TecnoPlaza

Si escuchaste de la empresa ;Cémo supiste de nuestro negocio? LD Copiar

304 respuestas

@ Recomendacion de amigos o familia
@ FPublicidad en redes sociales
Marketplace

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos se interpreta que un 52% se entera de la marca por la
publicidad en redes sociales, seguido por el 40,1% que fue por la recomendacion de un
amigo o familiar y u 7,9% se entera del negocio mediante Marketplace. Una de las mejores
opciones para llegar a los consumidores fue usar redes sociales y generar contenido en las
plataformas.
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Figura 23.

Distribucién de la muestra segun la percepcion de la nueva imagen de TecnoPlaza

Que te parece la nueva presentacion de imagen para la identidad corporativa de LD Copiar
TecnoPlaza.

381 respuestas

@ Se identifica como una marca
Innovadora y Segura

@ Genera confianza y familiaridad con los
clientes

Representa variedad y calidad
@ Amigable y facil de recordar
@ Colores calidos amigables

Fuente: elaborado por el autor.

Segln los datos obtenidos, un 38,3 % percibe confianza y familiaridad con los
clientes, otro grupo de 34,1 % considera variedad y calidad, seguido por una cantidad
igualitaria de 13,6 % que interpreta como una marca innovadora y segura, y el 13,6 %
amigable y facil de recordar. Los datos permiten saber que la imagen de la microempresa
genera confianza y familiaridad por ende se considera que se deberia generar una campafia

con estos valores.

Figura 24.
Distribucién de la muestra segun la pronunciacion y reconocimiento de la marca
TecnoPlaza

Cuando escuchas Tecno Plaza esperas encontrar:

384 respuestas

@ variedad
@ Garantia y calidad
Bajo costo y buenos modelos

Fuente: elaborado por el autor.

Segun los datos obtenidos, interpretamos que la marca predomina es la garantia y

calidad con un 44,8 % de la muestra, seguido por el 36,5% que percibe precios y modelos
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innovadores, por ultimo, se considera de variedad por el 18,8 % del total de la muestra. Los
resultados concuerdan donde se muestra la percepcion de los consumidores con lo que

esperan encontrar cuando visiten el negocio.

Tabla 13.
Distribucién de la muestra segun las variables sociodemograficas
Variable Respuesta Frecuencia Porcentaje
Genero Femenino 152 39,6%
Masculino 232 60,4%
Edad 18 a 30 afios 87 21,1%
31 a 41 afios 215 56%
42 aiios 0 méas 81 22,9%
Educacion Educacion Primaria 37 9,6%
Educacion Secundaria 243 63,3%
Educacién Superior 104 27,1%
Ocupacion Docente 21 5,5%
Ama de casa 51 13,3%
Estudiante 59 15,4%
Empleado privado 120 31,2%
Empleado publico 77 20,1%
Comerciante 30 7,8%
Independiente 25 6,5%
Canton de Ibarra 105 27,5%
residencia
Otavalo 62 16,2
Antonio Ante 102 26,7%
Cotacachi 49 12,8%
Urcuqui 40 10,5%
Pimanpiro 24 6,3%

Fuente: elaborado por el autor.

Segun datos obtenidos, la encuesta se aplica medianamente equitativamente, donde
los hombres participaron mas hombres, ademés de edad, el rango de edad oscila entre los
adultos y los mayores a 25 afios y los 41 con educacién secundaria y de tercer nivel, con
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empleados privados y publicos, y su residencia esta en la mayoria dentro de Ibarra y Antonio
Ante. Con estos niveles sabremos en donde debemos dedicar mayor esfuerzo para dar a

conocer nuestra marca y en donde ya debemos empezar a fidelizar a nuestros clientes.

Figura 25.

Género y Poder de adquisicion

Grafico de barras

120 Genero:
]
W Femenino
100 B Masculine

Recuento

40

$150a%$300 $300a%$600 $6002% Mas de
1000 $1000

¢Cuanto invierte o cuanto estaria dispuesto a invertir por adquirir
un equipo celular para su trabajo o uso personal?

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

Los datos permiten saber que mediante el cruce de variables el poder de adquisicion
de los consumidores es dentro de $600 a $1000 dolares donde se identifica que el género
masculino tiende a gastar mas en un equipo celular, mientras que el femenino se mantiene

dentro de un menor rango.

Figura 26.

Geénero y el rango de preferencia al momento de buscar donde adquirir un dispositivo
celular
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Grafico de barras

100 | Genero:

]
M Femenino
W Masculino

m‘ II II
ol mml = —lI

Muy relevante Nada Neutral 3 Poco
4 relevante 1 relevante 2

Recuento

L]

¢ Queé lugares frecuenta al momento de adquirir un equipo celular?
Asignar acorde a la importancia dada, siendo 1 el menos relevante y
4 el mas relevante. [Almacenes]

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

Encontramos que el género masculino considera mas relevante el buscar, comprar o
simplemente ir por informacion a un almacén de celulares, ya sea este en los alrededores de
la ciudad, seguido en un menor porcentaje por el género femenino que prefiere adquirir en
un almacén de tecnologia. Nos muestra que debemos enfocar los objetivos y destacar por

especializarse en un area de los dispositivos.

Figura 27.

Género y rango de preferencia del equipo celular acorde a su dia a dia

Grafico de barras

120 Genero:
]
M Fzmenino
M Masculino

Recuento

Celular Laptop Tablets o iPads

£ Qué tipo de equipo tecnologico se adapta mas a su actividad ...

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

Segun las necesidades de los consumidores identificamos mediante el cruce de variables
que, las personas tanto hombres como mujeres prefieren hacer uso de sus dispositivos
moviles (celulares) para las actividades de su trabajo o simplemente dia a dia. Por lo que es
fundamental enfocarnos en presentar mejores promociones dentro de las diferentes marcas

que se ofrece a los clientes.
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Figura 28.

Edad y frecuencia de compra

Grafico de barras

200 1. Edad:

WRango de 18 a 30 afios
.Ranga de 31 a 41 afios
M Rango de 42 afios en adelante

150

100

Recuento

S0

1 vez al afio cada 2 afios mas de 3 afios

i Con qué frecuencia adquiere un equipo celular?

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

El cruce de variables donde se muestra la edad y la frecuencia de compra muestra
que, de 31 a 41 afos, las personas tienen el mayor rango de frecuencia al comprar durante 2
afnos, pero cada segmento es importante, lo primordial es crear estrategias de distinta manera

para cautivar y conservar cada nivel de compra.

Figura 29.

Género y preferencia en las formas de pago

Grafico de barras

| Genero:
]
M Femenino
B0 | B Masculino

Recuento

0}2811p 0}IP8ID
oAE3
BIDUSIBJSUBI|

olpaJd ep elelie]
ogsp ep ejalie |

Al momento de adquirir tu equipo celular prefieres cancelar en:

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

Las formas de pago son variantes segun el género, donde en la mayoria prefieren
cancelar con tarjeta de crédito por los beneficios que obtienen y en otros casos por la facilitad
que les permite, ademas los hombres se posicionan con mayor nivel de gastos y pagos con
tarjeta, un dato importante que permite generar estrategias de beneficio hacia el cliente.
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Figura 30.

Edad y uso de preferencia en canales digitales

Grafico de barras

120 1. Edad:

.Ranga de 18 a 30 afios
M Rango de 31 a 41 afios

100 M Rango de 42 afios en adelante

80

60

Recuento

40

20

Muy relevante Nada Neutral 3 Poco
4 relevante 1 relevante 2

¢Queé canal digital ocupas para informarte antes de realizar una
compra?
Colocar el orden de uso, siendo 1 el menos relevante y 4 el mas
relevante. [Facebook e Instagram]

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

El cruce de variables entre edad y uso de canales digitales busca conocer el nivel de
relevancia de los clientes al buscar informacion y formas de adquirir un equipo celular. La
plataforma de mayor relevancia es Facebook e Instagram, con mas relevancia de 31 a 41

anos.
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Figura 31.
Edad y preferencia sobre si se recibe el equipo celular por parte de pago

Grafico de barras

120 1. Edad:

M Rango de 18 a 30 afios
B Rango de 31 a 41 afies

100 M Rango de 42 afios en adelante

80

60

Recuento

40

20

Importante Muy importante  Poco importante

¢Qué tan importante es para usted que la empresa permita recibir
como parte de pago su equipo celular para renovar por uno mas ...

Fuente: elaborado por el autor en SPSS.

La combinacion de variables permite conocer el interés de las personas en un rango
de edad que si le entereza el cambio de su anterior equipo celular por un nuevo, lo beneficia
mucho al cliente porque se ahorra en el pago de su nuevo equipo, lo que permite reducir su

inversion y no cancele el valor total del mismo.

Figura 32.

Edad y percepcion sobre la nueva imagen de la microempresa

Grafico de barras

100 1. Edad:

[ Rango de 18 a 30 afios
M Rango de 31 a 41 afios
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Fuente: elaborado por el autor en SPSS.
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En esta combinacion se conoce el nivel de percepcion segun el rango de edad del
consumidor, o0 sea, se considera que la variedad y la confianza es lo que muestra la imagen
de la marca, por eso consideramos que la nueva adaptacion de los colores, texturas y
tipografia se estructura adecuadamente con lo que se espera representar con el nombre de la

marca.
2.8. ldentificacién de la demanda

2.8.1. Proyeccion de la demanda

Con los resultados de investigacion y considerando la estructura poblacional se
proyecta la demanda considerando que las marcas del negocio como muchas mas estan
dentro de un mismo mercado en el que compiten, siendo los equipos celulares una
herramienta diaria, lo que hace calcular cuél es el nivel de la demanda esperado para que
futuras empresas puedan percibir el desarrollo poblacional.

2.8.2. Poblacién

Para el siguiente trabajo se considera el muestreo probabilistico con seleccion
aleatoria simple, en la provincia de Imbabura. Se consideran datos proporcionados por el
INEC (2020), donde muestra que en la provincia de Imbabura hay 476.256 habitantes de los
cuales 243.851 tienen entre 16 afios 0 mas aproximadamente, representando al 51 % de la
poblacién. Partiremos de este universo de estudio para la formulacion del tamafio de la

muestra:

Datos:

Anfo de referencia 2020

Demanda = Tamafio de la poblacion x Resultados de la encuesta

Demanda = 243851 x 18,5%

Demanda = 45,112 personas

Para la proyeccién de la demanda del presente estudio se utiliza la tasa de crecimiento del

2% segun datos del Instituto Nacional de Estadistica y Censos de la provincia de

Imbabura.
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Formula: Pp=Pb( 1+i) n

Donde:

Pp= Paoblacién Futura

Pb= Poblacion Inicial

i= tasa de crecimiento Anual

n= Tiempo proyectado

Tabla 14.

Proyeccién de la demanda
Provincia Imbabura Poblacion
2020 45,112
2021 46,014
2022 46,934
2023 47,873
2024 48,830
2025 49,807

Fuente: investigacion de mercado, elaborado por el autor.

Porcentaje de encuestados 18,5%
que si quieren un equipo
celular cada afio

Mercado meta 243,851

Demanda potencial anual 45,112

Mediante los calculos realizados, se presenta una proyeccion de la demanda de la

demanda de:

Demanda potencial = Tamario de la poblacion x Resultado de la Encuesta



Demanda = 45571 x 71% Demanda = 32,355 personas
2.9. Identificacion de la oferta
o Proyeccion de la oferta

Para lograr identificar la proyeccion de la oferta se considera el nimero de locales
que brindan el mismo servicio de comercializacion de productos tecnoldgicos y celulares
dentro de la ciudad de Ibarra, asi mismo con una estimacion del nimero de clientes que
dichos locales atienden para brindar este servicio. Se pretende tomar en cuenta el nimero de
25 locales principales que brindan el mismo servicio de comercializacion de celulares, los
cuales tienen un promedio de 1050 clientes anuales que adquieren los equipos celulares,

para lo cual se considera que la proyeccion es:

Tabla 15.

Proyeccidn de la oferta
Ao Oferta
2023 26,250
2024 26,775
2025 27,310
2026 27,857
2027 28,414

Fuente: elaborado por el autor.

Analisis: De esta manera, la diferencia entre oferta y demanda permite indagar y
suponer que existe una demanda insatisfecha entorno al servicio de adquisicién de los

equipos celulares.
2.10. Demanda Insatisfecha

Formula:
Demanda — Oferta = demanda Insatisfecha
32,355 — 26,250 = 6,105 Demanda insatisfecha
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2.10 Analisis comparativo realidad de la microempresa vs. resultados del estudio de

mercado

Anélisis descriptivo:

TecnoPlaza en el papel que desempefia brindando la adquisicion de equipos de
tecnologia, considera que el posicionamiento y desempefio dentro del mercado local tiene
una mediana participacion, con referencia a la informacion adquirida por medio de la
encuesta, obtuvieron una participacion medianamente considerable y en referencia a la
demanda, existe un grupo no satisfecho. Donde considerar una propuesta de rebranding para
el posicionamiento de la marca a través de diferentes estrategias, lograria el posicionamiento

que anhela.

Anélisis Correlacional:

Entorno al segmento de mercado al que se dirigen, basados en gustos y preferencias,
entienden que la poblacion actualmente requieren de un equipo tecnoldgico sea
computadora, Tablet o celular, como medio de comunicacion, diversién o herramienta de
trabajo, por lo cual existe demanda de adquisicién y ademéas una oferta muy competitiva
dentro del mercado local, la brecha que encuentran dentro de la demanda insatisfecha es
fundamental al momento de introducir las estrategias de posicionamiento y generar un

impacto a los nuevos consumidores.
2.11. Conclusiones del estudio

Mediante la Informacion recolectada, surge un analisis sobre el nivel de
posicionamiento que tiene la microempresa TecnoPlaza y los gustos y preferencias de las
personas a quienes levantaron la encuesta, donde encuentran datos interesantes sobre
consumo, gusto y necesidades tecnoldgicas, reconocimiento de la competencia, preferencias
al momento de cancelar, medios por los cuales realizan el contacto con las tiendas 0 medios

por los que logran comunicarse, etc.

Muchos de los negocios de las zonas pretenden ignorar el marketing y el valor que
conlleva una marca, sin duda TecnoPlaza esta considerando aplicar estrategias que logren
generar el impacto a las personas de la localidad, los datos recopilados mediante la presente
investigacion de mercados, permitird estructurar estrategias de posicionamiento, de manera
que pretenda alcanzar los objetivos establecidos y hacer uso correcto de los datos que

obtuvieron de la poblacion.
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Unidad I11-Propuesta
3.1. Plan Estratégico

La estrategia de rebranding para el posicionamiento de la microempresa TecnoPlaza
en la ciudad de Ibarra, pretende establecer la forma mas adecuada y rentable de lograr el
posicionamiento en la mente del consumidor, en base a sus objetivos y alineaciones,
mediante el enfoque de generar atraccion al publico objetivo y de los posibles consumidores.

Para el planteamiento de las estrategias de posicionamiento:

Establecer los objetivos de posicionamiento mediante la estrategia de rebranding.
e Determinar el mercado meta.

e Creacion del buyer Persona.

e Determinacion de las estrategias de penetracion de mercados y posicionamiento.
e Presentacion de la estrategia de la nueva imagen.

e Determinacion de indicadores (KPI).

e Presupuestos.

3.2. Objetivos de la propuesta

3.2.1. Objetivo General

Posicionar a la marca TecnoPlaza mediante el uso de estrategias de rebranding y

posicionamiento.

3.2.2. Objetivos Especificos

1. Atraer a los posibles consumidores que estén en busca de renovar su
dispositivo celular.

2. Posicionar la marca TecnoPlaza en la mente del consumidor

3. Incrementar el nimero de ventas

4. Publicar contenido que brinde informacion de calidad y posicionen a la marca
TecnoPlaza como lideres en el sector.

5. Desarrollo de campafias que generen mayor alcance en redes sociales y

genere el crecimiento de leads.
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3.2.3. Metas de marketing

1. Generar mediante inbound marketing atraccion a las personas interesadas en
adquirir un equipo celular.

2. Crear un lazo de confianza a través de la relacion de la marca con los posibles
compradores.

3. Atraer a nuevos prospectos a quienes se encuentren interesados en adquirir o
renovar su equipo celular.

4. Direccionar la marca, acorde a las expectativas que tiene el cliente, mediante
una estrategia de transparencia y creacion de contenidos.

5. Aumentar el nimero en la cartera de clientes y crear una base de datos con

leads para la microempresa.
3.3. Identificacion de las estrategias a aplicarse

Para identificar las estrategias de posicionamiento se debe determinar la posicion de
la microempresa en el mercado y las acciones a tomar para lograr el posicionamiento que

anhela para atraer mas clientes y distinguir su marca de competencia.

3.3.1. Penetracién de mercados

La penetracion de mercado es el trabajo de expandir marcas para ganar mas
consumidores dentro de sus segmentos, sin tener que lanzar nuevos productos. Este trabajo
pasa por estrategias de acercamiento y engagement, creando nuevos significados y
garantizando que el publico tenga mas interés en la microempresa y lo que vende (Ferreira,
2020).

La microempresa Tecnoplaza para lograr permanecer y posicionarse como lider en
el mercado local necesita tener el reconocimiento de los consumidores, asi como de
reconstruir y fortalecer sus canales de comunicacion digital, de manera que se permita
brindar informacion de calidad tanto de sus productos, los beneficios, asi como también de

la marca y el compromiso que demuestra con cada uno de los clientes.

3.3.2. Matriz de Ansoff

Es una estrategia que consiste en la adaptacion de una linea ya existente de productos
de una empresa, es decir generando modificaciones en las caracteristicas del producto,

buscando asi introducirlos en mercados desconocidos para la empresa, en nuevas regiones
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geograficas, esperando lograr el posicionamiento qué espera en la mente de los
consumidores (Adalid, 2018).

Figura 33.
Matriz Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

N
DESARROLLO DE
g U NUEVOS PRODUCTOS
<
O
e DESARROLLO DE
UEJ NUEVOS NUEVOS MERCADOS DIVERSIFICACION

Nota: Adaptacion Espinoza, 2016.

Realizacion de un andlisis de reconocimiento de la marca TecnoPlaza y la identidad
corporativa de la microempresa, de manera que se permita diferenciar de la competencia, a
través de gestionar las relaciones con los consumidores, generando confianza, oportunidad
de crecimiento y engagement. Esto permitird que los consumidores valoren el producto y
servicio de la microempresa TecnoPlaza, asi también direccionarse por una mejor
distribucion a través de nuevos canales para lograr captar el interés de verdaderos clientes
potenciales mediante contenido en las plataformas digitales con informacidon de calidad, de
interés de la comunidad y que sea util para el dia a dia de los consumidores a través de

material audiovisual.

3.3.3. Rebranding

El rebranding es una estrategia de branding cuyo objetivo es el cambio o
actualizacién de la marca (Sordo, 2021). La marca TecnoPlaza se permitiré reconstruirse a
si misma, de manera que al introducirse nuevamente en el mercado busca ser percibida como
innovadora, resaltando sus valores y objetivos como empresa, buscara generar mayor

confianza y el impacto que anhela en la mente del consumidor, con una personalidad y
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carisma que lo haga diferente al de sus competidores mediante el uso correcto de su imagen

en los medios de comunicacion digitales.

3.3.4. Posicionamiento Digital

Es una herramienta bésica dentro del marketing que incluye un conjunto de técnicas
y estrategias, situando a una marca en buscadores como Google, YouTube, Yahoo!, Bing,
entre otros, dandole visibilidad para ser percibida por el publico objetivo, mientras a la par

se construye una audiencia online interesada por un producto o servicio. (Alvarez, 2022)

Para lograr el posicionamiento que busca la marca TecnoPlaza en el mercado local
se apoyara mediante el uso de canales digitales como redes sociales o paginas jWeb dado
qgue los consumidores para buscar o adquirir un producto realizan horas y horas de
navegacion en busca de informacion y de las mejores ofertas dentro de su territorio, para
esto la estrategia a tomar en cuenta es la creacion de contenido informaético, entretenido y
creativo de calidad, buscando siempre despertar el interés de nuestros futuros clientes

potenciales.

3.3.5. Marketing de contenidos

Es una estrategia de Marketing enfocada en atraer clientes potenciales de una manera
natural, a partir de contenidos relevantes que se distribuyen en los distintos canales y medios

digitales en los que esta la audiencia. (Giraldo, 2019)

Permite a la marca generar atraccion mediante la creacion de contenido que despierte
el interés en los posibles consumidores, de esta manera al momento que los usuarios estén
en busca de informacion, soluciones o productos de tecnologia, el buscador permitird
visualizar fotografias, videos o flayers con informacion de calidad a los posibles clientes, el
contenido generado por la marca TecnoPlaza pretende obtener una percepcién positiva de

los posibles compradores.

3.3.6. Posicionamiento por beneficios

La estrategia de posicionamiento por beneficios trata de posicionar la marca
resaltando los beneficios de los servicios o productos que comercializa, es decir, remarcar

los beneficios que puede aportar el consumo de la marca. (Torrez, 2017)
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Mediante este tipo de estrategia la marca pretende dar a conocer los beneficios de
cada uno de sus productos, de forma que pueda disminuir las dudas de los posibles clientes,
ademas de generar interés en los productos, genera confianza y una buena percepcion de la
experiencia que lleva la marca TecnoPlaza en el mercado, esto permitira que los
consumidores deseen visitar las instalaciones o despertar el interés de adquirir uno de los

productos que brinda la microempresa.
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3.4. Matriz estructura de la propuesta

La estructura de la propuesta tiene la siguiente distribucion:

Tabla 16.

Matriz Estructura de la propuesta
Estrategia Politica
Estrategia de penetracién de Hacer un rebranding
mercado creando una imagen

positiva en la mente del
consumidor y aumentar la
posibilidad de conseguir

mas clientes.

Estrategia de posicionamiento Establecer conexiones con
digital clientes potenciales y

actuales

Objetivo Actividad
Ser el top of mind de los Establecer el reconocimiento de
consumidores generando marca — rebranding

confianza y lealtad a la

marca.
Aumentar Desarrollo de reconocimiento
presenciay de marca en el entorno digital

relevancia en
medios

digitales.

Téactica

- Creacion de marca

- Seleccidn de colores de la marca.

-Eleccion de tipografia para la

imagen de la marca.

-Uso de la marca en diferentes areas.
-Correccion y complementacion de
informacion y contenido en el perfil

de Facebook

- Correccion de informacion y

contenido en el perfil de Instagram

-Creacion de catalogo para el perfil

de WhatsApp Business
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Estrategia de marketing de

contenidos

Estrategia de posicionamiento

por beneficios.

Atraccion de un publico Aumentar la visibilidad de
definido hacia nuestro la marca para obtener

entorno digital. clientes potenciales.

Establecer la posicion que  Llevar a cabo actividades
se pretende lograr parala  que encamine a establecerse
marca TecnoPlaza. como el lider del mercado

en tecnologia.

-Creacion de contenido de la
marca y de los productos que
brinda, junto a informacion
detallada para solventar dudas

de los consumidores.

Indicar la calidad del producto y
servicio que brinda la marca
TecnoPlaza para posicionarse

como lider.

-Geolocalizacion en Google maps

-Creacion de una campafia en

Facebook.

-Creacion de flayers informativos
para la pagina de Facebook e

Instagram

-Creacion de videos descriptivos e
informativos, unboxing para capturar

momentos y experiencias.
- Elaborar videos donde demuestre la

calidad de los productos en el dia a
dia.
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-Difundir videos que presenten la
calidad de atencién que ofrece la

marca Tecnoplaza a sus clientes.

Objetivo estratégico  Indicador Impulsador Actividades Medicion Responsable Presupuesto
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Creacion de
Rebranding para el
posicionamiento de

la marca

"TecnoPlaza"

Realizar el
posicionamiento de
la marca
“TecnoPlaza” en los

medios Digitales.

Reconocimiento y Posicionamiento y

engagement reconocimiento de la

marca

Reconocimiento de Posicionamiento de la

falencias en medios ~ marca en la mente del
digitales y correccion consumidor
mediante aplicacion

de nuevas propuestas.

-Seleccion de Anual
colores para la
identidad

corporativa.

-Identificar la
tipografia

-Creacion de Isotipo

-Creacion de

Logotipo
Publicaciondela  Mensual

marca en las

diversas redes

sociales

Mercaddlogo

Disefiador

Mercaddlogo

$250

$200
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Crear contenido que Creacion de contenido
genere interaccion, Digital
de tal manera que se
logre obtener el

interés sobre la

marca
Creacion de Generar confianza en
contenido para los los espectadores, de
usuarios de las manera que atraiga y
distintas redes convertirlos en
sociales, de manera clientes

gue genere valor al

consumidor.

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.

Conexion con los

clientes

Incrementacién de la

cartera de clientes

Desarrollo de Mensual mercaddlogo
campanas
publicitarias
-Dar a conocer Mensual Mercaddlogo

beneficios de los
productos.

-Mejorar la calidad
de videos, guiones y

propuestas de valor.

$2550

$900
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3.5. Desarrollo de la propuesta

Da inicio el desarrollo de cada una de las tacticas antes mencionadas, para lo cual

empieza en:

Fase preliminar

Introduccion

“TecnoPlaza ” ES una microempresa de comercializacion de equipos celulares y
tecnologia, procura cubrir los estandares de calidad y disponibilidad de equipos gama alta,
buscando destacar entre la competencia a través de una excelente atencion y generar confianza

a los clientes en busca de una buena reputacion, siempre de la mano de productos de calidad.

3.5.1. Seleccidén de colores de la marca

La paleta de colores de la marca consta de 5 colores, entre ellos colores solidos como
el blanco y negro detallados por colores como el naranja y el oro amarillo.

Los colores naranja y amarillo busca destacar la evolucion que lleva la microempresa
en el mercado local, para demostrar y tener una percepcion de innovacién y desarrollo, donde
mediante el disefio y complemento de los colores pueda presentarse como una marca

innovadora, segura y confiable para la vision de nuevos consumidores.

Figura 34.
Colores de la marca

Composicion colores / Pantone

#126913 #0a0ala #fcfafa #ffb81f

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.
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3.5.2. Eleccion de tipografia para la imagen de la marca.

Se platea el uso de la tipografia: Neuropol X.

Figura 35.
Tipografia referencial
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" S P& () @

0

g

N

a
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Fuente: Sitio Web Typodermicfonts.com.

Figura 36.

Nombre de la microempresa
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HlaZza

Fuente: TecnoPlaza (2023).

3.5.3. Presentacion del Imagotipo de la Microempresa

La marca TecnoPlaza utiliza colores verde, naranja, negro y blanco desde sus inicios,
donde se introduce al mercado de la tecnologia, hoy en dia pretende utilizar colores Naranja
con degradados hacia amarillo oro, buscando resaltar la transformacion de la marca, en
conjunto con el color blanco generando confianza y autenticidad, ademas del color negro que
lo caracteriza con fe de generar confianza, exclusividad y calidad. Se pretende mantener la

gama de colores para la nueva imagen de la marca.

Figura 37.

Logo de la Microempresa

Ploza

Fuente: TecnoPlaza (2023).

Presentacion de tipografia para la imagen de la marca. Se platea el uso de la
tipografia: Neuropol X

Figura 38.
Nombre de la Microempresa

Flazo
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Fuente: TecnoPlaza (2023).

Permite tener un escenario futurista e innovador con esquinas redondeadas y facil

descripcion.

3.5.4. Eslogan

Para el eslogan conservaremos la tipografia: Guess Sans
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Figura 39.

Slogan de la Microempresa

Fuente: TecnoPlaza (2023).

Un icono de reconocimiento y caracteristica de la marca donde lo sencillo resalta
mediante una breve frase procura convencer a los clientes de la calidad que maneja la marca.
3.5.5. Disefio para aplicaciones

Figura 40.
Fondos de pantalla y empaques
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Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.
Figura 41.

Hoja membretada

T =3

TecnoP!

TECNOPLAZA...

Estimado Sr. Perez:

Atentamente,
Ismael Godoy
Gerente

Tif: 062 642 275

Cell: 098 705 3403
www.tecnoplaza.com.ec
tecno-plaza@hotmail.com

Sucre 6-24 y Flores, Edf. Sucre. Of. 106
Sector Parque Pedro Moncayo

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.
Figura 42.
Facturas



| Factura
y Cliente: = 2

Item Cantidad Precio
Describa el producto 1 $0000
Describa el producto 2 $0000
Describa el producto 3 $ 0000
Describa el producto 4 $ 0000
Describa el producto 5 $0000
Sub total: 15 $0000
12% $ 0000

Total: $ 0000

Sucre 6-24 y Flores, Edf. Sucre. Of. 106
Sector Parque Pedro Moncayo

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.
Figura 43.

Tarjeta de presentacion

claro

P

Tecn_c_J laza

Ing. Ismael Godoy Lara

GERENTE PROPIETARIO
www.tecnoplaza.com.ec
-mail: ventas@tecnoplaza.com.ec

00

Importadora y distribuidora de Laptops, Tablets, Celulares, All in One

samsunc @ M POCO recime () @ SONY /SUS Lenovo

Oscuro

TecnoPleze

Ing. Ismael Godoy Lara
GERENTE PROPIETARIO

Importadora y distribuidora de Laptops, Tablets, Celulares, All in One

samsuns @ M1 POCO recime () @ SONY /ASUS Lenovo. www.tecnoplaza.com.ec
e-mall: ventas@tecnoplaza.com.ec

0o e




Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.

Figura 44.

Uniformes

Fuente: Elaboracion propia a partir de la investigacion directa.

3.5.6. Correccion de informacion y contenido en el perfil de Facebook

Para la gestion de correcciones dentro del perfil de Facebook se toma en cuenta varios

puntos a considerar de manera coherente:
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Fotografia de la imagen de presentacion y portada referente a productos y marcas que

maneja la marca.

Figura 45.
P&gina de Facebook

K. 4 e

Tecnor!

Laptops

Tablets

Computadoras

Celulares ‘-

Accesorios IMPORTADORES

@ Editar

TecnoPlaza Ibarra
) ?r'\ "*'7;';.!."15 C ’ mpresa (iA' ’n‘x B F ormacion ,' Editar "WhatsApp"

Informacion Tienda Fotos Mas =4 Anunciarte

@ Administra tu pagina y cuenta de Instagram juntas con Meta Business Suite.

Crear anuncio 7 Crear publicacién

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

En la seccion de biografia debe contener informacion clara y precisa para que los

diferentes seguidores identifiquen de manera directa a que se dedica la marca.
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Figura 46.

Correccidn de informacidn y ubicacion

/' Editar "WhatsApp"

Inicio Tienda Fotos Mas =4 Anunciarte

INFORMACION

IBARR®)

GENERAL
;@ A 229 personas les gusta esto
279 personas siguen esto
B
HORARIO
)

09:00 - 18:00

INFORMACION DEL NEGOCIO

INFORMACION DEL NEGOCIO

€ Precios- $$

INFORMACION DE CONTACTO ADICIONAL

. 0982315673

=l

2 Normalmente responde en algunas horas

MAS INFORMACION

€ Informacién

S una empresa de comercializacion de equipos celulares,
s mejores marcas del mercado, siempre cumpliendo
s de calidad que usted lo requiere 0S mejores precios
0. Ver menos

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

En la pagina debe haber un cataldgalo de productos, que debe escribir correctamente el

nombre, caracteristicas y precio. Para lo cual se propone la elaboracion.
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Figura 47.

Creacion de tienda en la pagina de Facebook

© WhatsApp

© Mensaje Q

Tienda

axy
S22 Ultra

.Gal

Samsung S20+ Plus Samsung S23 Ultra Samsung S22 Ultra Samsung Note 20 Ultra

Ver todos los productos

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 48.
Creacion de catalogo en la pagina de Facebook

TecnoPlaza Ibarra  Todos los productos $# Configuracion de la tienda Q

IPhone 13 IPhone 12 Pro Max iPhone Xr

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Para fortalecimiento y confianza de los usuarios se considera en el perfil de Facebook

crear un album fotografico con diferentes productos del inventario, con un escenario local, es
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una estrategia que actualmente usan los negocios para permitir a la marca dar a conocer de

cerca la calidad y disefio de los quipos, variedad y disponibilidad hacia los clientes.

Figura 49.
Creacion de album fotogréfico para la marca TecnoPlaza

TecnoPlaza Ibarra #" Editar "WhatsApp" =4 Anunciarte Q
= | N '-A‘w r— 2 7 g . — i ,——
7 ﬂ 1 0 s it
— oy | P~ " — L I

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Entorno a la campafia de Facebook considerando que es una red social con mayor
alcance y gran nimero de audiencia, en donde permite comunicarse mediante su interfaz
amigable y contine herramientas de publicidad dindmicas donde a los usuarios les permite crear

pautas y promocionar su contenido o dar a conocer sus productos y servicios.
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Figura 50.

Segmentacion publico objetivo

Resultados diarios estimados

o 1,9 mil - 5,5 mil

Publico (&)

Publico Advantage gina ©

Resumen del pago
Caracteristicas del plblico © e Tu ant

arra, Imbabura (+48

Importe total $35,00 USD

Personas que eliges por medio de la segmentacion
Personas de tu zona

Segmento Ibarra

Copia_Jean Carlos Dam

Copia_Jean Carlos Dam

Crear nuevo

Promocionar

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.7. Correccion de informacion y contenido en el perfil de Instagram

Actualmente, las empresas optan como estrategia de atraccion e impulso de la marca,
con un perfil de Instagram organizado y con informacidn estructurada correctamente, asi que
facilita la interaccion con el cliente percibiendo estructura por el formato de catalogo digital,

donde indagar ante un sinnumero de articulos.
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Figura 51.

Modificacion de perfil de Instagram

g o
arra perfil publicitarias Suite

265 publicaciones 88 seguidores 118 seguidos

# Celulares Varias Marcas
- Impresoras
Todos nuestros equipos tienen 1 afio de Garantia, Tienda Fisica en Ibarra
bit.ly/TecnoPlaza-lbarra

006000

Clientes Cell iPhone Laptops Consolas Ubicacién

f## PUBLICACIONES O 1 GUARDADO ETIQUETADAS

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Creacidn fotografica para destacar la marca en el perfil de Instagram, permite visualizar
mejor los formatos determinados de fotografias, ademas de conservar la calidad de imagen,

puede usar hashtag en tendencia para lograr un mayor alcance.
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Figura 52.

Fotografias para perfil de Instagram

Instagram

Inicio
Buscar
Explorar

Reels

Notificaciones

Crear

I~
Q
®
o
@ Mensaies
Q
S

Perfil

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Para desarrollar campafias promocionales en Instagram se considera puntos clave como,
el mantener una buena fotografia dentro de un escenario adecuado, considerando los objetivos
previamente establecidos para obtener mayor alcance y en conjunto con el uso adecuado de
hashtag mediante herramientas como Meetricool, Hastagify, Hashtracking, entre otros que

brindan excelentes opciones.

Figura 53.
Seleccidn de objetivos en Instagram
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. . . . Cuenta publicitana
Promocionar contenido multimedia de Instagram Jean Carlos Dam (47582... ¥

() Recibir mas mensajes 'Irwtagnam
° o Conseguir mas visitas en el perfil

* Conseguir mas visitas en el sitio web

Contenido Advantage+ i ]

Aprovecha los datos de Instagram para ofrecer automaticamente a las
personas diferentes variaciones de contenido del anuncio cuando haya .
posibilidades de mejorar el rendimiento.

Botén i ]

Etiqueta del botén

Ir al perfil de Instagram A4

Ir al perfil de Instagram >

tccn;plazaiul;arra
Qv A

tecnoolaza ibarra s Nintendo Switch Oled Nuevos

Al hacer clic en "Promocionar publicacién®, aceptas las Condiciones de Meta | Servicio de ayuda Promocionar publicacion n

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.8. Creacion de catalogo para el perfil de WhatsApp Business

La informacién de WhatsApp Business predomina en la interaccion y toma de decision
del cliente, por lo que tener informacion valida en el perfil determina qué nivel de confianza le
genera a los clientes, por lo que brindar la informacién necesaria es lo que hace diferente a una

empresa de otra.

Figura 54.

Edicion de informacion en WhatsApp Business
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Info. de la empresa
TecnéF’
Laptops
Tablets
Computad;,

Celulares
Accesorios

TecnoPlaza

cnoPlaza Importa«

Empresa de informatica - Tienda de telefonia celular

Cerrado ahora, abre a las 8:00 a.m.

Catalogo Ver todos
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TecnoPlaza es una empresa de
comercializacion de equipos celulares,
laptops, tablet en las mejores... \

Viernes 8:00 a.m. - 6:00 p.m.

J

MIGUEL OVIEDO
PE (275 MO CAYA

' O ~

Calle: Sucre 6-24 y Juan Jose Flores, Ibarra,
Ibarra, Ecuador Ec100150

TecnoPlaza Ibarra
Facebook - 229 me gusta

@tecnoplaza_ibarra
Instagram + 88 seguidores

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Ademas, se disefio el siguiente catalogo.
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Figura 55.

Catélogo de productos en WhatsApp Business

Catalogo

TecnoPlazailmportaciones>
Importadores y Mayoristas
== Laptops
£ Celulares...

Tecno

Xiaomi 12T Pro 256gb 12gb

Ipad 10ma Gener 64gb

Samsung Watch Series 4 Clas...

Impresora Epson L3210

Iphone 14 Pro Max 128gb [ 25...

Iphone 13 128gb [ 256gb

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 56.

Mensaje de bienvenida en WhatsApp Business

Mensaje de bienvenida

Enviar mensaje de bienvenida Q

Destinatarios Todos

& % Gracias por comunicarte con &
TecnoPlaza &. 8-Hola mi Nombre es “Carlos”
Por favor, haznos saber como podemos
ayudarte...

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 57.

Respuestas rapidas en WhatsApp Business

Respuestas rapidas

Facebook

@ - New!! Disponibles New!! Y Open Box @
s Importacién Disponibles il ...

Gracias

Gracias por preferirnos. Esperamos poder
servirte nuevamente. 9 é

Ubicacion

android

W 7 ¥ TECNOPLAZA IBARRA == - W

descripcion

Equipos Disponibles Para entrega inmediata 1
afio de Garantia [l "+ ...

iPhone

W == Somos TecnoPlaza W

iPhoneNew

Hola dispongo en

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

92



Figura 58.

Mensaje de ausencia en WhatsApp Business

Mensaje de ausencia

Enviar mensaje de ausencia

Horario Fuera del horario comercial

Destinatarios Todos

@ .. 8- Gracias por tu mensaje. T [#] En este
momento no estamos disponibles, pero te
responderemos tan pronto regresemos...

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.9. Geolocalizacion en Google maps

La ubicacion algo fundamental de un negocio, sea por cuestion de la presencia fisica o
ya sea online, para generar confianza al consumidor es primordial que disponga de un sitio
donde pueda llegar informacion o tener algun representante, en este caso posicionar la
ubicacion dentro de los buscadores de Google Maps es algo primordial para TecnoPlaza,
permitira abrir mas puertas para aumentar el nimero en su cartera de clientes de manera que

genera mas visitas al lugar, ademas de ser mas facil de dar con la ubicacién del Local.
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Figura 59.

Resefia Google Maps - Horario de atencion

= Google administrador del Perfil de Negocio

Google

Personalizar el perfil

Confirma tu horario de atencion

Indicales tu horario de atencién a los clientes

Mas informacion

Lunes . Ablerto

08:00 01:00 X
14:30 18:00 X
Agregar horarios

Martes @ roierto

08:00 01:00 X
14:30 18:00 X

Agregar horarios

Fuente: Elaboracion propia por el autor

Figura 60.

Resefia Google Maps - Descripcion de la empresa

= Google administrador del Perfil de Negocio

¢

Google

a’

nte: Elaboracion propia por el autor.

Personalizar el perfil

Agregar descripcion de la empresa

Agrega una descripeién de tu Perfil de Negocio en la Bisqueda, Maps
y otros servicios de Google para permitir que tus clientes obtengan
mds informacién sobre tu empresa

Mas informacion

TecnoPlaza es una empresa importadora de equipos -
tecnologicos y gestiona la comercializacion de equipos
celulares, laptops, tablet en las mejores marcas del
mercado, siempre cumpliendo los estandares de

calidad que usted lo requiere y a los mejores precios

Adal marcadn
269/7%

- Fue
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Figura 61.
Resefia Google Maps — Geolocalizacion

= TecnoPlaza, Antonio Jose de Sucre, Ibi = Q X ¥{ Restaurantes  kmHoteles (8) Quéhacer @ Transporte publico P Aparcami > i G
NOTany Segun io
. N Centro Lunn‘uE;tvu;:zS|° %
e orra Juan Jogy o X ] Pafque Rédro
& [ o Morcayo
® X Jose Fyp, )
Reclonto Hotel Montecario Mig ’
en Ibarra ¥
g Viedo
Y
-
&
TecnoPlaza &
‘ -
s
' %
9
Vista general Resefas Informacion @ a1 de Vetosce
Estacion d .
Ferrocarril Ibarrale) (\T} o
QO «© @ ) < "
s
Olmolegsr ‘Giasder:  Cope Bt
A o =
bt inss @
v Compras en tienda - « Retiro en tienda >
v Entrega a domicilio Google,nore O
o £ d Términos  Prh E e 0

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.10. Creacion de videos descriptivos e informativos.

La creacion de contenido permite hacer conocer la marca a la audiencia que se
encuentre interesada de diversos temas entorno a la tecnologia, muchos de los casos a los
clientes les interesan mediante una resefia o informacién compartida, algo que le genere
credibilidad antes de realizar una compra, por lo tanto, la creacion de contenido informativo a

través de videos es algo importante para TecnoPlaza.
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Figura 62.

Informacion de cémo llegar a TecnoPlaza

& 10 Buskar contenido relacionado Buscar
~ 8

NOTARIA W /o

—~(F t

WhatsApp.
M El pago de los equipo:

realizar por trasferenc

Ajustes de
privacidad

Fuente: Elaboracién propia por el autor.

Figura 63.

Informacion de equipos, Unboxing y detalles
|
. e contenido relacionado Buscar

iPhonet3!Pro|

reciolde Ofertal! @ g

a. 2% )
G e




Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.11. Uso de hashtags de tendencia para el contenido

El uso correcto de hashtags al realizar una publicacion es fundamental en las
plataformas, permite identificar, referenciar y direccionar al contenido en la audiencia
adecuada, paso clave para que el publico objetivo pueda acceder a un contenido especifico y
anime a interactuar. Para esto haremos uso de herramientas como Meetricool, Hastagify,

Hashtracking para un mejor resultado.

Figura 64.
Aplicacion de Hashtags en productos e informacién

@0 Q35 o X

ﬁ TecnoPlaza
‘ Ipad 10ma Generacién von su nuevo Dueio #apple
#ipads #tecnoplaza
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—
@ 2 Q 96 o~ <

TecnoPlaza

@ ? TECNOPLAZA ? [l

)

Contado WhatsApp: WEIEEELDEL0UE
@@ 3 Formas de Pago
EsdEfectivo

£+l &5 Transferencia
—Tarjeta de crédito

Aceptamos todas las tarjetas de crédito y usted
puede diferir a 3,6,9 0 12 meses con todas las =

a

4 Sera un placer atender...#apple #tecnologia
#samsungassistant #tecnologia #tecnoplaza

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
3.5.12. Creacion de campafias para Facebook

Segun la propuesta, se presentan disefios para las temporadas del afio, donde destacan
eventos importantes, entre ellos la del inicio del afio, en el segundo febrero, iniciando con San

Valentin.
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Figura 65.

Contenido Grafico — Dia de San Valentin

U SAN VAIENTIN )

COMPRA UNO DE NUESTROS EQUIPOS Y
LLEVA EL SEGUNDO CON EL

Siempre es un gusto atendexte...

Direccién: Calle Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
Diners Club -
maostareard International Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 66.
Contenido Gréafico — Copy Facebook

TecnoPlaza Ibarra
Hace un momento + Q

5 ) Aprovecha Los Stper Descuentos & &
LAS MEJORES PROMOCIONES DE TEMPORADA LAS
ENCUENTRAS EN #TECNOPLAZA @ @ & &

Equipos 100% Originales y con Garantia ¢% ¢ 8 -8 &

N-E-8
Para mas informacion por favor comunicate:#WhatsApp
Dale Click Aqui https://bit.ly/TecnoPlaza-Ibarra

B ? Entregas a Domicilioss G

* Garantia 1 Afio [@ & °

* En stock para entrega inmediata v/ 9
—Aceptamos todas las Tarjetas de Crédito
x

¢, Ventas por Menor y Mayor
— en Ibarra-Ecuador.

| SAN VAENTIN

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 67.

Contenido Grafico — Feliz dia Mama

@ TecnoPlaza Ibarra
Hace un momento - Q

5 A Feliz Dia Mama 2,

%5 £ Los mejores deseos para la reina del hogar €

? &l TECNOPLAZA las Mejores ofertas y descuentos por
el mes de la Madre @ @ & & Equipos 100% Originales
y con Garantiay & -B-B & & -B-B

Para mas informacion por favor comunicate:#WhatsApp
Dale Click Aqui .~ o https://bit.ly/TecnoPlaza-Ibarra

B 9 Entregas a Domicilio== B

* Garantia 1 Afo [0 & ®

* En stock para entrega inmediata v/ ?

= Aceptamos todas las Tarjetas de Crédito

;,', Ventas por Menor y Mayor

— en |barra-Ecuador.

=d o /

/O Za[m merece lo ;n;jor

LIévate un smartphone ahora!
Solo en Tecno Plaza tenemos todas las marcas

Direccion: Sucre 6-24 y Flores (Ibarra) 098 705 3483 (©

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 68.

Contenido Grafico — Ingreso a Clases

@ TecnoPlaza Ibarra
Hace un momento - @
& PARA ESTE INICIO A CLASES -~

No esperes mas y visita #TECNOPLAZA 9 [l Siempre
con las mejores Ofertas § €8 Obsequios por todas tus

compras X, X, O

4 Equipos Disponibles Para entrega inmediata 1 afio de
Garantia gt

whatsApp: JEIEBE80E0WE
9 4 Formas de Pago

E<lEfectivo

[ g4 Transferencia

~=Tarjeta de crédito

Aceptamos todas las tarjetas de crédito y usted puede
diferir a 3,6,9 0 12 meses con todas las == jji
4 Serd un placer atender...

el

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 69.

Contenido Grafico — Descuentos Black Friday

@ TecnoPlaza Ibarra
Hace un momento - Q&
@ B BLACK FRIDAY &3 #

¥ 2 Aprovecha descuentos del 5% / 10% [ 15% en
Marcas Seleccionadas * i 18
o

#TECNOPLAZA
% Obsequios por todas tus compras X, X, ¢

- Equipos Disponibles Para entrega inmediata 1 afio de
Garantia gl

whatsApp: JEEHEBE80E80WE
) i) Formas de Pago

B4 Efectivo

9 g Transferencia

—Tarjeta de crédito

Aceptamos todas las tarjetas de crédito y usted puede
diferir a 3,6,9 0 12 meses con todas las == i
4 Serd un placer atender...

BILACIK
\([EIRIDAY
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Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 70.

Contenido Grafico — Descuentos por Halloween

@ TecnoPlaza Ibarra
Hace un momento - Q
@ 2 DISFRUTA LAS OFERTAS POR HALLOWEEN == @

@ 2 Los mejores descuentos por temporada@®
#TECNOPLAZA ¢ Bl
@ Obsequios por todas tus compras %, X, ¢

- Equipos Disponibles Para entrega inmediata 1 afio de
Garantia gi

whatsApp: JEIEBEUBE0WE
9 42 Formas de Pago

[#l Efectivo

[ g4 Transferencia

—Tarjeta de crédito

Aceptamos todas las tarjetas de crédito y usted puede
diferir a 3,6,9 0 12 meses con todas las = jji
4 Serd un placer atender...

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 71.

Contenido Grafico — Temporada Navidefia
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@ TecnoPlaza Ibarra
Hace un momento - @
# % Stper Navidad en TecnoPlaza & {3 @

.‘ ) Aprovecha el 10% por temporada Navidefia en todos
los Modelos hasta agotar stock % @ £

,\0
& @ Obsequios por todas tus compras I, & .‘

4~ Equipos Disponibles Para entrega inmediata 1 afio de TecnoP! g

Garantia gl 0
WhatsApp: (UEIGIEGEUWEOWE

@ £53 Formas de Pago

sl Efectivo

[+ f§ Transferencia

—=Tarjeta de crédito

Aceptamos todas las tarjetas de crédito y usted puede
diferir a 3,6,9 0 12 meses con todas las = jji

i Se por Tem orada

10% DE ; Navidena..
DESCUENTO0 = Ry

<X

por Temporada ~
Navidena..

Contéctanos : 0982315673

Siempre e un qusto atendeste.

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.13. Creacion de flayers informativos para la pagina de Facebook e Instagram

Figura 72.

Contenido Grafico — Flyer de Presentacion

Técnopwxa

DE EXPERIENCIA

Garantia y Confianza

CELULARES - LAPTOPS - ACCESORIOS Y MAS..

Siguenos en nuestras redes sociales: )

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 73.

Contenido Grafico — Flyer Informativo

ESTE FERIADO
ATENCION NORMAL

08 AM-6:00 PM
Contactanos : 0987053483

Siempre es un gusto atenderte...

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 74.
Contenido Gréfico — Flayer Informativo de Temporada San Valentin

CAMBIAMOS TU CELULAR USADO
POR UN CELULAR NUEVO

Solo aplica en marcas iphone

DIRECCION: SUCRE 6-24 Y FLORES (IBARRA) 098 705 3483 (©

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 75.

Contenido Grafico — Flayer informativo de atencion

/

TecnoPRPlazs

Comunica a su
Distinguida
clientela,

estaremos »
atendiendo con </
normalidad de

q VIS, DISCOVER P

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
Figura 76.
Contenido Grafico — Flayer Informativo de Créditos
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SIN ENTRADA Y SIN GARANTE

Direccion: Sucre 6-24 y Flores (Ibarra) 098 705 3483 (©

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 77.
Contenido Grafico — Flayer informativo de Renovacién de Celulares

Tecnol-laza

INNOVATION AND EXCELLENCE

Recibimos tu celular como parte de pago por uno nuevo.

Solo Marca iPhone

Fuente: Elaboracion propia por el autor
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3.5.14. Creacion fotografia de equipos celulares

La creacion fotogréafica creard un ambiente méas familiar, dara inicio al primer paso de
generar confianza entre la microempresa y el posible cliente, este primer paso es importante,
la percepcion del cliente ante la muestra del producto genera credibilidad y aumenta la

confianza con la tienda.

Figura 78.
Contenido Fotogréafico — Equipos Celulares

Direccién: Calle Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 79.

Contenido Fotografico — Equipos, accesorios celulares

‘ @ VIsA =~ D B Sl o gy s
e,

mostercers =~ arra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 80.

Contenido Fotografico —accesorios celulares

DECOVER « .) K. Direcciée: Calle Sucre y Jusn
Vl s > prnCie, [l -
mostecora ] L0 Ibarra - Ecusdor

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 81.

Contenido Fotografico —accesorios Celulares

-
P e
( .) [+ Direccidr: Calle Sucre y Juan
e
mostercond beornaunad

Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 82.

Contenido Fotografico —accesorios Celulares
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Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 83.

Contenido Fotografico — Equipos

« .) Direccién: Calle Sucre y Juan
v’sA pecavm o B José Flores Edificio Sucre.
mastercors P 1barre - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 84.

D4

Direccion: Calle Sucre y Juan
- VISA L S ¢ ') g José Flores Edificio Sucre.
‘4 Diinvers Cluby,
‘mostercord Irsternaticnal

Ibarra - Ecuador
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Contenido Fotografico — Equipos

l PREFERIMOS —

Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
tbarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.15. Creacion de videos unboxing para capturar momentos y experiencias

Crear experiencias mediante videos realizados en el punto de venta, gravar la emocion
y satisfaccion de los clientes al comprar, es valioso para la audiencia, crea un ambiente familiar,

calido y de confianza, promoviendo gue posibles clientes quieran vivir esta experiencia.

Figura 85.

Contenido Video grafico — Unboxing al momento de la compra
©

|3

E . ~
G
(s)

n Q ®
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Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 86.

Contenido Video grafico — Unboxing al momento de la compra

<y tecnoplaza_ibarra

@ ~ AirPods Pro 2da Generacion » & 100

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 87.

Contenido Video grafico — Unboxing al momento de la compra

Tus reels

1 tecnoplaza_ibarra - Audio original

@

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

112



Figura 88.

Contenido Video grafico — Unboxing al momento de la compra

Tus reels

(W tecnoplaza_ibarra

Entregaa s svos duefios...

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 89.

Contenido Fotografico — Experiencia al momento de la compra
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wE
w

Tecnol|

L]

@ VIsA =, 0) .

Internunx

SOANL
Diroccién: Calle Sucre y
José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 90.
Contenido Fotogréafico — Experiencia al momento de la compra

TecnoP!

I Direccién: Calle Sucre y Juan
ST José Flores Edificio Sucre.
[ Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Figura 91.

Contenido Fotografico — Experiencia al momento de la compra

........

Direccién: Calle Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

D VISA =

mostercors

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 92.

Contenido Fotografico — Experiencia al momento de la compra

”) [ Diroccién: Calle Sucre y Juan
LT José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador
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Fuente: Elaboracion propia por el autor.
Figura 93.
Contenido Fotografico — Experiencia al momento de la compra
- M / I
l

Tecnol|

Direccién: Calle Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Figura 94.

Contenido Fotografico — Experiencia al momento de la compra
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TecnoP!
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57

f ¢

| @D VISA =3 .

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.16. Catalogo digital de equipos tecnoldgicos

Los catalogos digitales permiten obtener informacion inmediata, descripcion de
producto como la imagen en prototipo de la version original, lo que permite que los clientes
tengan una idea del producto que adquiriran, facilita el acceso a la informacion proporcionada

por la microempresa.

Figura 95.
Contenido Catalogo Digital de Nuevos Productos
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Asus

Vivobook X409JA-EK

Core i3-1005G1 v. hasta 3.4 ghz
Pantalla 14"

Ram 4 Gb
Rom 256gb ssd

Windows 10
[ Direccién: Calle Sucre y Juan

VIS DISCOVER ¢ ’) ¢ ! José Flores Edificio Sucre.
T

Ibarra - Ecuador

mactarrasd

Lenovo

Legion 5 Intel

L) Corei7-10750H 5.0 ghz
Pantalla 15.6

Ram 8 Gb
Rom 512 Gb Ssd

GTX 1650ti 4gb

Windows 10

( ’) I 5 Direccién: Calle Sucre y Juan
Vls DISCOVER oo T José Flores Edificio Sucre.
mostercora D ! H

Ibarra - Ecuador
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Dell

Inspiron 15 3593

LJ: Intel Core i3-1005G1 v.3.4 ghz

Pantalla 15.6"

Ram 4GB
Rom 1000 Gb
Windows 10
i ( ’) I ! Direccién: Calle Sucre y Juan
Vls DISCOVER o 2 José Flores Edificio Sucre.
mostercord [T Ibarra - Ecuador

Intel Core i5-10300H 4.5 ghz
Pantalla 15.6"

Ram 8GB
Rom 256 Gb Ssd

GTX 1650 4gb
Windows 10

Direccién: Calle Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

@ VISA % 2.
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mostercord

TecnoPlaza

VISA %

Dell

Alienware M15 R3

£J: Intel Core i7-10750H 5.0 ghz
Pantalla 15.6"
Ram 16GB
Rom 512ssd
" RTX 2070 8gb Super
Windows 10

Atriivr vt
X e

DO
R

Direccién: Calle Sucre y Juan
José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

D)

Diners Cluby
Intermitional

15-¢s3063¢l

Intel Core i5-1035G1 3.6 gh:
Pantalla 15.6"

Ram 8GB

Rom 256 Gb Ssd
¢ windows 10

Color: Plata

( ') ! Direccién: Calle Sucre y Juan
et 3 José Flores Edificio Sucre

Dissers Chab
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Asus

Vivobook X409MA-EK279

L° Intel Celeron N4020 2.8 ghz
Pantalla 14"

Ram 4 Gb

Rom 1000 Gb

Windows 10

Lenovo

Ideapad V14-1IIL

Tecnof!

ntel Core i3-1005G1 3.4 ghz
| Pantalla 14" HD LED

Ram 8Gb
Rom 1000Gb

0 Windows 10

P ( .) Direccion: Calle Sucre y Juan
VISA ™% 2% §

mastorcord

José Flores Edificio Sucre.
Ibarra - Ecuador

Inter
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Intel Pentium N5030 1.1ghz

L [ ] Pantalla 14" HD LED
en o vo Ram 4Gb ; ;
N ld(‘dpad l Rom 128Gb SSd
, O Windows 10

HP

14-ed1055¢l

45: Intel Core i5-8265U 3.9 ghz
Pantalla 14*

Ram 8GB
Rom 256 Gb Ssd

Windows 10

Color: Plata

\ « .) = Direccién: Calle Sucre y Juan
v’s DISCOVER Tz José Flores Edificio Sucre.

Diners Club
mostarcord el DOt Ibarra - Ecuador

K Lenovo

Ideapad 3

TecnoP!

L) Intel Core i5-1035G1 3.6 ghz
Pantalla 15.6"

Ram 12 Gb
Rom 256 Gb Ssd

Windows 10

@ VISA == 2

mastercara I sl

5 Direccién: Calle Sucre y Juan
A José Flores Edificio Sucre.
H Ibarra - Ecuador
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Intel Core i5-1035G1-3.4 ghz

DELL F
Inspiron 15 da0336nia D

giColor: Gris

ACEPTAMOS TODAS LAS TARJETAS DE CREDITO

VISA < B,

mostercord International

X Acer

TecnoP| PREDATOR TRITON 300

L. Intel Core i7-10750H 5.0 ghz
Pantalla 15.6"

Ram 16GB
Rom 512Gb Ssd

RTX 2070 8gh
Windows 10
! Direccién: Calle Sucre y Juan

g José Flores Edificio Sucre.
= Ibarra - Ecuador
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K HP
Tecnoll

HP 17-¢d1085¢l

LJ: Intel Core i7-10750H 5.0 ghz
Pantalla 17.3*

Ram 16GB
Rom 256 Gb Ssd + 1T8

Targeta GTX 1660ti 6gb

' Windows 10

Direccién: Calle Sucre y Jusn
DISCOVER ; José Flores Edificio Sucre
] “ Ibarra - Ecuador

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.17. Video de como llegar al local

Poder identificar la presencia fisica del punto de venta es importante, esto no solo
genera credibilidad al local, ademas facilita el transito hacia el lugar de comercio, por esta

razon a través del video se busca guiar a los clientes hasta el local.

Figura 96.
Video de ubicacion de local comercial

ﬂo.'W}

beoidu 2omerz3

enedi_sselqol
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Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.5.18. Video del punto de venta fisico

Poder dar una imagen del punto de venta genera confianza hacia el cliente, no es solo
mostrar productos, también se basa en dar a conocer un poco del dia a dia que se vive con los
clientes, convivencia entre trabajadores y el carisma que caracteriza a los colaboradores,

compartir estas experiencias beneficia a la marca.

Figura 97.
Video del local comercial

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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3.6. Plan Operativo de marketing

3.6.1. Segmentacion de mercado

Variables de macro segmentacion:

e Una variable fundamental que tomara en cuenta dentro de la macro segmentacion de
mercado es cuestiones geogréaficas, dentro de la ciudad de Ibarra en la provincia de
Imbabura.

e Factores demogréaficos para tomar en cuenta son: Edad de 18 a 45 afios, Sexo:
Masculino y Femenino

e Nivel de ingresos mensual: Superior a USD 400, puede ser empleado o duefio de
negocios.

e Beneficios o intereses de los posibles clientes: Personas con interés de un medio de
comunicacion o herramienta de trabajo.

Variables de microsegmentacion:

e Medios digitales que permitan la comunicacién: Redes sociales: Facebook, Instagram

y TikTok

3.6.2. Buyer Persona

Para una mejor direccion de las estrategias de posicionamiento de la marca, la creacion
del Buyer persona ideal a partir de informacion previamente obtenida en el analisis y estudio

de mercado.

Tabla 17.
Factores esenciales que constituyen el buyer persona para la estrategia de posicionamiento

de marca TecnoPlaza

Perfil del buyer persona Sociodemograficas
Sexo: Femenino
Edad: 30 afios
Ingreso: Superior a los 1.200 mensuales

Nivel de instruccion: Universidad / Superior

Uso de redes sociales
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Percepciones del buyer

persona

Usa de manera frecuente Tik Tok como medio
de entretenimiento, informacion.
Al momento de buscar resefias y productos, lo

hace mediante Instagram y Facebook.

Principales intereses

Persigue estilos de vida, salud,
entretenimiento y admira a lideres con rasgos
femeninos buscando proyectar una mujer

interesante.

Formato del contenido

De preferencia video, imagenes y audio.

Forma de adquisicion

Adquiere sus equipos en Marketplace, paginas
oficiales y de confianza, ademas de tiendas
locales reconocidos y bajo recomendacion de
Conocidos o personas que ya adquirieron

equipos celulares de antemano.

Percepcion acerca de la calidad de productos

y garantia.

Estima la sinceridad y calidad al momento de
adquirir, siendo una persona preparada y con
previa investigacion, tiene una idea del equipo
que serd util para su dia a dia, al igual efectivo

para su trabajo. De forma general valora la
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funcionalidad, calidad y eficacia de adquirir

un buen equipo y a buen precio.

-Dispone de plan de datos y redes sociales
ilimitadas. Conoce o al menos una vez
escucho de TecnoPlaza.

Objeciones -Existencia de locales con poca variedad en

equipo de calidad y no genera confianza.

-Disponibilidad de tiempo limitada, agenda
copada.

-Realiza compras entre semana al final del
dia.

-Los fines de semana procura descansar o salir

al campo.

« Dando a conocer, el buyer persona negativo tendrd en cuenta las siguientes

caracteristicas:

Buyer Persona Negativo

Caracteristicas:

« No cuenta con los ingresos que se requiere para adquirir un equipo de calidad
o simplemente no es su herramienta de trabajo.

» Su residencia se encuentra fuera de la ciudad de Ibarra, razén por la cual
adquirir un celular le genera desconfianza y poco seguro para arriesgar la

inversion.
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o Considera que un equipo celular es una distraccion mas que una herramienta

de trabajo.

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Tabla 18.
Factores esenciales que constituyen el buyer persona para la estrategia de posicionamiento

de marca TecnoPlaza

Perfil del buyer persona Sociodemogréficas

Sexo: Masculino
Edad: 35 afios
Ingreso: Superior a los 1.200 mensuales

Nivel de instruccion: Universidad / Superior

Uso de redes sociales
Frecuenta redes sociales como Tik Tok su medio de
entretenimiento e informacion.
Las resefias y recomendaciones lo hacen mediante
perfiles confiables de Instagram y Facebook.
Principales intereses
Persigue formar su propio estilo de vida, verse saludable,
realiza entrenamientos de fuerza y admira a lideres con
rasgos masculinos buscando proyectar un hombre con
poder y solvencia.

Formato del contenido

De preferencia video, imagenes y audio.
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Percepciones del buyer Forma de adquisicion

persona
Adquirir equipos mediante Marketplace y en locales
reconocidos, bajo recomendacion de personas que ya

adquirieron equipos celulares de antemano.

Percepcion acerca de la calidad de productos y

garantia.

Pretende informar constantemente de las novedades e
innovaciones tecnoldgicas, para que no le sorprendan
intencion de adquirir un celular, esta al margen de sus
necesidades para sacar el potencial a su herramienta de

trabajo.

-Dispone de plan de datos y redes sociales ilimitadas.

Conoce o al menos una vez escucho de TecnoPlaza.

Objeciones -Los locales de la zona no le genera el suficiente interés

como para querer renovar su equipo celular.

-Poco tiempo disponible entre semana.

-Casi nunca realiza sus compras.

-Los fines de semana procura descansar o salir con sus

amigos.

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

o Dando a conocer, el buyer persona negativo tendra en cuenta las siguientes

caracteristicas:
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Buyer Persona negativo

Caracteristicas:

« Susingresos son limitados y la tecnologia no forma parte de su trabajo en
especial su celular.

o Su residencia es fuera de la ciudad y simplemente no confia hasta ver el
producto.

« Considera que un equipo celular es una distraccion mas que una herramienta

de trabajo.

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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3.6.3. Componentes del mix de marketing

Tabla 19.

Componentes del mix de marketing para servicios

Componentes del
Mix de Marketing

para servicios

Fuente: Elaboracion propia por el autor

Producto

Precio

Distribucién

Comunicacién

Personas

Procesos

Evidencia Fisica

-Marcas de excelencia
-Calidad y Garantia
-Variedad del producto

-Ofertas
-Promociones

-Descuentos

-Venta directa

-Envios encomiendas

-Marketing digital
-Marketing de boca en

boca

-Atencién al cliente de
calidad.

-Asesoria calificada para
los clientes

-Sistematizacion
-Eficiencia
-Diferenciacion
-Infraestructura Propia
-Merchandising
-Exclusividad y Calidad
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3.6.4. Tacticas

Dar a conocer las siguientes tacticas de posicionamiento de marca que sera de gran relevancia para aplicar en la microempresa

TecnoPlaza para lo cual tomaré de referencia los componentes del mix de marketing mencionado anteriormente.

3.6.5. Cronograma de estratégias

Tabla 20.

Cronograma de estratégias

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES SOBRE ESTRATEGIAS Y TACTIVAS

Taticas
Estrategia de
penetracion de

Mercado

Meses del Afo

Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembr

e

Octubre

Noviembr

e

Diciembr

e

Seleccion de
colores de la

marca.

Eleccion de
tipografia para
la imagen de la

marca.
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Estrategia de
posicionamient

o digital

Correccion y
complementacio
nde
informacion y
contenido en el
perfil de
Facebook

Correccion de
informacién y
contenido en el
perfil de

Instagram

Creacion de
catalogo para el
perfil de
WhatsApp

Business

Geolocalizacion

en Google maps
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Estrategia de
marketing de

contenidos

Creacion de una
campafa en

Facebook.

Creacion de
flayers
informativos
para la pagina
de Facebook e

Instagram

Creacion de
videos
descriptivos e
informativos,
unboxing para
capturar
momentos y

experiencias.

Estrategia de

posicionamient
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0 por

beneficios.

Elaborar videos
donde
demuestre la
calidad de los
productos en el
dia a dia.

Difundir videos
gue presenten la
calidad de
atencion que
ofrece la marca
TecnoPlaza a

sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

3.6.6. Indicadores de gestion/KPI’s

Tabla 21.
Indicadores de Gestion / KPI's

Estrategia Actividad

Resultados esperados

Métricas
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Estrategia de

penetracion

Estrategia de
posicionamiento

digital

Estrategia de
contenidos de

marketing

-Seleccion de colores de la
marca.
-Eleccion de la tipografia para

la imagen de la marca.

-Correccion y complementacion
de informacion y contenido en

el perfil de Facebook

-Correccion de la informacion y
contenido en el perfil de

Instagram

-Creacion de catalogo para el
perfil de WhatsApp Business

-Geolocalizacion en Google
maps
-Creacion de una camparia en

Facebook.

Incremento de participacion por parte
de la marca en el mercado local de
tecnologia para tener mejor

posicionamiento.

Mayor visibilidad dentro del entorno
digital mediante redes sociales y

Google Map.

Atraccion, participacion, y lograr la

fidelizaciéon de clientes potenciales.

-Retorno de la inversion

-NUmero de seguidores en
perfiles y paginas de redes

sociales.

-Busqueda por keywords

-Tasa de rebote (personas que

abandonan / nimero de visitas)

-Engagement

(ndmero de likes + comentarios
+ veces compartidas) / nimero

de fans

-CAC (Costo de adquisicion de
un cliente) Es el total de gasto

realizado durante la campafia /.
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-Creacion de flayers
informativos para la pagina de
Facebook e Instagram.

-Creacion de videos
descriptivos e informativos,
unboxing para capturar

momentos y experiencias

clientes generados (dentro del

mismo periodo)

-Tasa de interaccion

-NUmero de reproducciones
-Tasa de clics

-Estadisticas de las aplicaciones
como:

-Numero de likes

-Numero de reproducciones

-Conversiones
-CPM (Coste por mil)

Estrategia de -Elaborar videos donde Conexion con los posibles clientes, en  -Numero de reproducciones de

Posicionamiento demuestre la calidad de los busca de generar confianza y generar  los videos.

por beneficios productos en el dia a dia. Valor de tal manera que se crea una

comunidad. -Estadisticas de las

aplicaciones
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-Difundir videos que presenten
la calidad de atencién que
ofrece la marca TecnoPlaza a

sus clientes.

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

-Conversiones

-Menciones de hashtag

-Retorno de la Inversion (ROI)

-Ratio de conversion

CR=(Ndmero de conversiones /
Numero de visitas) x 100
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UNIDAD IV-Estudio Financiero
4.1. Presupuesto de mercadotecnia

El presupuesto para el departamento de marketing se considera un plan financiero, en
el que se establece una cantidad de recursos monetarios, que una empresa destina a las

actividades y estrategias de marketing en un tiempo determinado, por lo general sera un afio.

Para el caso de estudio el presupuesto sera destinado a gastos relacionados con el
posicionamiento y reconocimiento de la marca TecnoPlaza, debidamente distribuidos en la
aplicacion de estrategias globales de marketing para la empresa. A continuacion, se presenta el

detalle de gastos.

Tabla 22.
Descripcion del Presupuesto para la estrategia de posicionamiento de la marca TecnoPlaza
Descripcion Costo Costo Porcentaje Porcentaje
Parcial Acumulado parcial acumulado
Creacion de Rebranding 250,00 250,00 4.3% 4.3%
Realizar el 2.400,00 2.650,00 41,4% 45,7%

posicionamiento en los

medios digitales

Desarrollo de campainas 2.250,00 4.900,00 38.8% 84,5%
publicitarias
Creacion de contenido 900,00 5.800,00 15.5% 100%

para los usuarios de las
distintas redes sociales
Total 5.800,00 100,0%

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

El presupuesto inicial de la propuesta para el afio 2024 es de $5.800,00.
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4.2. Estados Financieros

Al implementar la estrategia de posicionamiento mediante rebranding, se espera que el
proyecto influya significativamente sobre los ingresos, permitiendo incrementar el nivel de
reconocimiento de la marca, en conjunto con el nimero de ventas de equipos celulares, por lo
tanto, el impacto que debe generar en la microempresa debe ser positivo siempre y cuando se

realice la aplicacion de las estrategias de manera efectiva y consiga los objetivos establecidos.
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Tabla 23.

Descripcion flujo de caja de la microempresa sin la implementacién del proyecto

Flujo de caja sin Proyecto
Al 31 de diciembre del 2023

Ene Feb Ma | Abril | May Jun Jul Ago Sep Oct Nov Dic Total
r
Ingresos
25420,0 | $17.5 | $19. | $18.4 | $17.36 | $20.78 | $18.42 | $16.34 |$21.63 | $18.15 | $17.59 | $25.65 | $237.360,
Ventas 0 60,00 | 980, | 75,00 | 0,00 | 0,00 0,00 |5,00 0,00 0,00 |0,00 0,00 00
00
$282,00 | $282, | $28 | $282, | $282,0 | $282,0 | $282,0 |$282,0 |$282,0 | $282,0 |$282,0 | $282,0 | $3.384,00
Costos devenas 00 [200]00 |0 0 0 0 0 0 0 0
srioan | 251380 [ 17278 (196 [ 1819 | 17078, [20498, | 18138, | 16063, | 21348, | 17868, | 17308, | 25368, |$233.976,
BRUTAEN | O 00 (980 (3,00 |00 00 00 00 00 00 00 00 00
VENTAS 0
11280,0 | $8.53 | $7.9 | $6.24 | $6.970, | $10.12 | $7.320, | $7.100, | $7.010, | $7.960, | $7.230, | $12.56 | $100.308,
admi?::r":ﬁvos 0 0,00 |80,0 |8,00 |00 0,00 00 00 00 00 00 0,00 00
0
$670,00 | $612, | $62 | $647, | $703,0 | $770,0 | $650,0 | $610,0 | $655,0 | $643,0 | $797,0 | $743,0 | $8.125,00
Gretos e ventas 00 |500/00 |0 0 0 0 0 0 0 0
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$9.125,0 | $6.50 | $7.6 | $5.60 | $6.315, | $9.310, | $6.230, | $6.429, | $6.394, | $7.090, | $6.389, | $11.34 | $88.537,0
Gastos operativos | 0 0,00 [30,0|000 |00 00 00 00 00 00 00 500 |0
0
ceoeqe | $102,00 | $167, | $18 | $125, | $147,0 | $183,0 | $172,0 | $129,0 | $163,0 | $1250 | $137,0 | $143,0 | $1.872,00
marketing 00 [900|00 |0 0 0 0 0 0 0 0
$3.871,0 | $1.37 | $3.2 | $5.48 | $2.943, | $115,0 | $3.766, | $1.795, | $7.126, | $2.050, | $2.755, | $577,0 | $35.134,0
OPE;/L;J.?NAL 0 9,00 |74,0 3,00 |00 0 00 00 00 00 00 0 0
0
$130,00 | $130, | $13 | $130, | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $1.560,00
orros gests 00 [000|00 |0 0 0 0 0 0 0 0
| $500,00 | $500, | $50 | $500, | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $6.000,00
Otros noreses 00 [000|00 |0 0 0 0 0 0 0 0
$4.241,0 | $1.74 | $3.6 | $5.85 | $3.313, | $4850 | $4.136, | $2.165, | $7.496, | $2.420, | $3.125, | $947,0 | $39.574,0
FLWONETO | O 9,00 [44,0 3,00 |00 0 00 00 00 00 00 0 0
0
$4.241,0 | $5.99 | $9.6 | $15.4 | $18.80 | $19.28 | $2342 | $25.58 | $33.08 | $35.50 | $38.62 | $39.57 | $39.574,0
Saldos acumulados | O 000 [340|87,00(000 [500 [1,00 |600 |200 |200 |700 |400 |0
0

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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De acuerdo con latabla, se espera un flujo neto de USD 39.574,00, a partir de un ingreso

total de USD 237.360,00 sin la implementacion del proyecto.

Tabla 24.
Estado de resultados sin la implementacién del proyecto

Estado de resultados sin proyecto al 31 de diciembre del 2023

Ingresos

Ventas $237.360,00
Costos de ventas $3.384,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $233.976,00
Gastos administrativos $100.308,00
Gastos de ventas $8.125,00
Gastos operativos $88.537,00
Gastos de marketing $1.872,00
FLUJO OPERACIONAL $35.134,00
Otros gastos $1.560,00
Otros ingresos $6.000,00
UTILIDAD / PERDIDA ANTES DE
IMPUESTOS $39.574,00

15% participacion de los trabajadores  $5.936,10

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  $33.637,90
22% impuesto a la renta $7.400,34
UTILIDAD DEL EJERCICIO $26.237,56

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Segun la tabla, sin la implementacion del plan de posicionamiento se espera que la
utilidad sea de USD $26.237,56.

4.3. Estados Financieros proyectados

Presentacion del flujo de caja proyectado tras a ver implementado el plan de rebranding

para el posicionamiento de la marca TecnoPlaza.
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Tabla 25.

Flujo de caja de la microempresa con la implementacion del proyecto

Flujo de caja con Proyecto
Al 31 de diciembre del 2023
Ene | Feb | Mar Abril May Jun Jul Ago. Sep. Oct Nov Dic Total
Ingresos
$25. | $17. | $19.98 | $22.62 | $22.43 | $2527 | $23.13 | $22.53 | $25.68 | $23.46 | $22.61 | $33.53 | $284.2
Ventas | 420, |560, [0,00 |000 |000 |000 |000 |000 [000 |000 |000 |800 |2800
00 |00
Costosde | $282 | $282 | $282,0 | $282,0 | $282,0 | $282,0 | $282,0 | $282,0 | $282,0 | $282,0 |$282,0 | $282,0 | $3.384,
ventas |00 |,00 |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
$25. | $17. | $19.60 | $22.33 | $22.14 | $24.98 | $22.84 |$22.24 | $25.39 | $23.17 |$22.32 | $33.25 | $280.8
Ut:;djjn::ta 138, | 278, |800 |800 |800 |800 |800 |800 [800 |800 |800 |600 |44,00
00 |00
$11. | $8.5 | $7.980, | $6.248, | $6.970, | $10.12 | $7.320, | $7.100, | $7.010, | $7.960, | $7.230, | $12.56 | $100.3
admi?j::’:ﬁvos 280, | 30,0 | 00 00 00 0,00 |00 00 00 00 00 0,00 |08,00
0 |0
Gastosde | $670 | $612 | $625,0 | $647,0 | $703,0 | $770,0 | $650,0 | $610,0 | $655,0 | $643,0 | $797,0 | $743,0 | $8.125,
ventas |00 |,00 |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
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$9.1 | $6.5 | $7.630, | $6.374, | $7.231, | $10.98 | $7.532, | $7.529, | $7.841, | $8.264, | $7.983, | $12.45 | $99.53
Gastos 1950 90,0 |00 00 00 400 |00 00 00 00 00 0,00 |3,00
operatlvos
0o |o
Gastosde | $102 | $167 | $189,0 | $769,5 | $7914 | $827.4 | $816.4 | $7735 |$807,56 |$769.4 | $781,56 |$787.4 | $7.672,
marketing 00 |,00 |O 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
$3.8 | $1.3 | $3.274, | $8.299, | $6.452, | $2.286, | $6.529, | $6.235, | $9.084, | $5.541, | $5.536, | $6.715, | $65.20
Fluio 71,0 | 79,0 |00 50 60 60 60 50 50 60 50 60 6,00
operacional
0 |0
$130 | $130 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $130,0 | $1.560,
Otros gastos
’ 00 [,00 |0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
$500 | $500 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $500,0 | $6.000,
Otros ingresos
00 |00 |o 0 0 0 0 0 0 0 0 0 00
$42 | $1.7 | $3.644, | $8.669, | $6.822, | $2.656, | $6.899, | $6.605, | $9.454, | $5.911, | $5.906, | $7.085, | $69.64
Flujoneto | 41,0 | 49,0 | 00 50 60 60 60 50 50 60 50 60 6,00
0 |0
$42 | $59 | $9.634, | $18.30 | $25.12 | $27.78 | $34.68 | $41.28 | $50.74 | $56.65 | $62.56 | $69.64 | $69.64
|
Saldos 1 410 | 90,0 | 00 350 [610 270 |230 |780 |230 [390 |040 [600 |6,00
acumulados
0 |o

Fuente: Elaboracion propia por el autor.
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Segun la tabla, se espera un flujo neto de USD $69.646,00, a partir de un ingreso total
de USD 284.228,00 con la implementacion del proyecto.

Tabla 26.
Estado de resultados con la implementacién del proyecto

Estado de resultados con proyecto al 31 de diciembre del 2023

Ingresos

Ventas $284.228,00
Costos de ventas $3.384,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS $280.844,00
Gastos administrativos $100.308,00
Gastos de ventas $8.125,00
Gastos operativos $99.533,00
Gastos de marketing $7.672,00
FLUJO OPERACIONAL $65.206,00
Otros gastos $1.560,00
Otros ingresos $6.000,00
UTILIDAD / PERDIDA ANTES DE
IMPUESTOS $69.646,00

15% participacion de los trabajadores  $10.446,9

UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS  $59.199,10
22% impuesto a la renta $13.023,80
UTILIDAD DEL EJERCICIO $46.175,3

Fuente: Elaboracion propia por el autor.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la tabla, se espera con la implementacion
de la propuesta de posicionamiento de la marca que la utilidad del ejercicio sea de USD
46.175,3.
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Tabla 27.

Escenarios considerados

Escenarios
Pesimista Esperado Optimista
Mercado Crecimiento y Prepararse y enfrenta | Declive de los
desarrollo de los los cambios que se competidores, sus
competidores: La presente ante la ofertas y la
competencia crea competencia. participacion que
mejor contenido o tienen en el mercado.
aparecen nuevas
promociones.
Considera poca Incremento de la Aumento de la
participacion en el participacion en el participacion en el
mercado. mercado. mercado.
TecnoPlaza No aplicara el plan Aplicacion a detalle | Dainicio a la

de posicionamiento e

implementacion de

del plan de

posicionamiento de

aplicacion de la
propuesta de

contenidos. la marca y creacion posicionamiento de
de contenidos. marca y la aplicacion
de contenidos.
Contexto econémico | Inestabilidad Estabilidad politicay | Estabilidad politica y

y social

econdmica y politica
en el pais,

incremento del

econdmica en el pais.

econdmica en el pais.

desempleo.
Volumen de las
ventas
$227.382,4 $284.228,00 $341.073,6
Con proyecto
Con proyecto -20% - 20%
Sin proyecto $225.492,00 $237.360,00 $249.228,00
Sin proyecto
-5% - 5%




Fuente: Elaboracion propia por el autor.

Planteamiento de 3 posibles escenarios entre muchos que se puede llegar a presentar en
el transcurso de la aplicacion del proyecto. Considera en primer lugar al escenario esperado
donde las condiciones permanecen estables a nivel interno o externo, con la implementacion
de proyecto se estima un incremento del volumen de ventas $284.228,00, previo analisis
demuestra que de no ser implementado el proyecto de rebranding y posicionamiento de marca
las ventas serian $ 237.360,00.

Dentro de un entorno pesimista donde puede existir incremento de la competencia o
darse una inestabilidad econdmica, circunstancias que no permita el aplicarse el proyecto, se
estima una disminucién de ingresos del 5% al 20%. Por otra parte, dentro del escenario
optimista, donde consideramos disminucién de la competencia, estabilidad econémica y

desarrollo politico, puede considerar incrementos de 5 a 20%, permitiéndose ganar $341.073,6.
4.4. Indices financieros
4.5. Retorno de la Inversion

EL ROI es el indicador financiero utilizado para medir el rendimiento o beneficio que
se obtiene tras una inversion. Considerado la relacién ganancia o beneficio obtenido y el costo
o0 inversion realizada, expresado como un porcentaje. EI ROl es una herramienta eficaz que
permitird el andlisis previo a una inversién, entorno al marketing se utiliza para medir el

rendimiento y desempefio de las campafas publicitarias.

roi= Ingresos — Inversibn

Inversién

Tras el andlisis financiero, donde considera que los ingresos por la estrategia de
rebranding y posicionamiento son $$$$3$, considerando los ingresos proyectados y los del afio
anterior. Se conoce que la inversion en la estrategia de rebranding y posicionamiento es de

$$$33$ por lo que el ROI es determinado por:

ror=$19.937,74 — $5.800,00 = 2,44
$5.800,00
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4.6. ROI en Marketing

El ROI esperado es de 2,4. Quiere decir que por cada dolar que TecnoPlaza invierta en

las estrategias de rebranding y posicionamiento obtendra un retorno de USD $$$$.

4.7. Analisis del costo/beneficio

La aplicacion de la técnica analisis costos y beneficios permite evaluar los montos y

valores de un proyecto iniciativa, con el propdésito de identificar si la inversion resulta rentable.

Es un andlisis sistemético que implica identificar el proceso, situacién actual, la propuesta y la

situacion desarrollada.

Tabla 28.

Matriz de relacién beneficio/costo

Proceso

Situacion actual

Propuesta

Situacion

desarrollada

Identificacion de la

ventaja competitiva.

Poco

reconocimiento

Reconstruccion de

la marca para el uso

Disefio se la

propuesta de nueva

sido clientes

anteriormente o

fueron
recomendados
por terceros,

el mercado a través
de la aplicacién de

inbound marketing.

en el mercado | en diferentes | imagen y creacion
local, interaccién | entornos, de la estrategia de
casi nula en redes | acompafiado de la | contenido.
sociales. creacion y
publicacién de
contenido en las
diferentes redes
sociales de manera
organica.
Seleccion de las mas | Los clientes se | Implementacion de | Aplicacion de
adecuadas. acercan al local, | tacticas de | acciones de
ya sea que hayan | posicionamiento en | atraccion,

comunicacion y

promocion para
posicionarse  mas
del 50 % del
servicio de
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mientras otros se

distribucién de

comunican 0 equipos.
reciben
informacion
mediante
Marketplace, a
través de
fotografias,
descripcion  de
los articulos vy
ndmeros de
contactos.
La comunicacion. La microempresa | Crear una base de | Propone la

no posee una base
de datos formal
con la cual se
pueda aplicar
estrategias de

CRM.

datos de clientes
que se atendieron y
recomendaron para
integrar un sistema
CRM.

implementacion de
un sistema CRM
para futuros
proyectos y analisis
de marketing para
la  microempresa

Tecnoplaza.

Se tiene la certeza que la inversion prevista para la implementacion de la propuesta de

rebranding y posicionamiento de marca represente el menor costo posible, mientras se

promueve incrementar los beneficios a través del proceso de posicionamiento, mediante el uso

de las ventajas competitivas y una buena aplicacion de la comunicacion, buscando lograr el

posicionamiento y fidelizacion de los clientes.
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Conclusiones y recomendaciones
Conclusiones

TecnoPlaza se presenta como un proveedor minorista revolucionario en el mercado de
la tecnologia. El bienestar, confianza y trayectoria lo convierte en interesante y popular para
los clientes. EI manejo de equipos gama alta lo vuelve atractivo para los demas locales de

tecnologia en términos de innovacion.

La implementacion de la estrategia de rebranding y posicionamiento de la marca
permitird a TecnoPlaza llamar y convencer a los clientes potenciales interesados en los
productos de tecnologia, a través de las estrategias de posicionamiento, comunicacion y

enfocadas en las cuatro fases del proceso de inbound marketing.

La propuesta de implementacion de la estrategia de rebranding y posicionamiento de la
marca para el afio 2023 representa un aumento significativo en el flujo neto de la microempresa,
con un total de USD 69.646,00. Ademas, se espera una utilidad del ejercicio de USD 46.175,3.
El ROI esperado es de 2,4, lo que significa que la inversion prevista de USD 5.800,00 generara

un retorno de USD 2,4 por cada dolar invertido.

La estrategia de rebranding y posicionamiento de la marca propuesta para TecnoPlaza
ademés de alcanzar un volumen en ventas de USD 284.228,00, también aumentard la
fidelizacién de los clientes y el reconocimiento de la marca en el mercado local. De igual
manera, la microempresa estara preparada para el aumento de la competencia o inestabilidad
politica y econdmica, asi esperar un incremento de ingresos de 5-20% alcanzando los USD
341.073,6.

La estrategia permitird a la microempresa posicionar la marca en el entorno comercial,
aumentar el volumen de ventas, mejorar la relacion con los clientes y crear una mejor

reputacion, asi logrando generar nuevos negocios y oportunidades a largo plazo.
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Recomendaciones

El tener reconocimiento de la marca es fundamental para cualquier negocio, a pesar de
que esto lleva afos de trayectoria, con el uso adecuado de herramientas y la aplicacion correcta
de estrategias de posicionamiento y comunicacion se logra que una marca quede impregnada

en la mente de los consumidores

Para promover la comercializacion de equipos tecnoldgicos en TecnoPlaza, se
considerar hacer uso de las diversas redes sociales como; Instagram, Facebook, Tik Tok,
WhatsApp, es necesaria laimplementacidn de una estrategia de inbound Marketing relacionada
a la creacién de contenidos relevantes y llamativos que contenga las necesidades e intereses
del publico objetivo. De igual manera, aprovechar las posibilidades de segmentacion de las
plataformas y pautar publicidad destinada a los intereses de los posibles clientes. Invertir en
una estrategia de inbound marketing efectiva resulta ser altamente rentable para los centros
tecnoldgicos como TecnoPlaza , mejorando la reputacién, credibilidad y relacion con los
clientes a largo plazo.

El Marketing de Guerrilla también puede ser una opcién interesante para generar
comentarios, presencia y notoriedad en la comunidad. En general, se trata de una estrategia que
combina acciones de atraccion, conversion y fidelizacién con el objetivo de establecer a

TecnoPlaza como lider en el mercado de la tecnologia.

Analizar cada una de las necesidades del mercado objetivo, las preocupaciones de los
clientes potenciales son importantes para el éxito de una estrategia de posicionamiento de la

marca, logrando asi posicionar un precedente base para sustentar futuras acciones.

La creacion de contenido relevante e informativo es fundamental para el éxito de una
estrategia de posicionamiento, abordando varios temas en cuanto a las inquietudes y

necesidades especificas de los clientes potenciales, logrando asi atraer y retener a los clientes.

Para futuras investigaciones y generacion de propuestas en el ambito del

posicionamiento de marca para centros de servicios tecnologicos se propone realizar un estudio
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comparativo entre distintas estrategias de posicionamiento, con el objetivo de identificar

estrategias y tacticas mas efectivas y eficientes para atraer y retener clientes.
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AnNexos

Encuesta

Objetivo: Analizar la percepcion del consumidor en referencia al desempefio de la Marca

TecnoPlaza en el Mercado local en ciudad de Ibarra.

INTRUCCIONES:
Leer detenidamente cada pregunta.

- Marqgue con una X las respuestas que usted considere correcta.

.Qué es lo que mas valoras de una tienda de Celulares?
En orden de importancia siendo 1 poco relevante y 4 muy relevante organice su

respuesta.

Calidad del producto

Buena atencién

Precios justos

Garantia del equipo

1. ¢Con qué frecuencia adquiere un equipo celular?

1 vez al afio

cada 2 anos

mas de 3 afios

2. ¢Qué marca te interesa al elegir un equipo celular?

iPhone

Samsung
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Xiaomi

- ¢Otras, como cuales?

3. ¢Queé tipo de equipo tecnoldgico se adapta mas a su actividad diaria?

Laptop

Celular

Tablets o iPads

- ¢0tros, como cual?

4. ¢Que lugares frecuenta al momento de adquirir un equipo celular? Asignar

acorde a la importancia dada, siendo 1 el menos relevante y 4 el mas relevante.

Almacenes

Centros comerciales

Canales digitales

Compras en linea

- ¢Otros, como cuél?

5. Al momento de adquirir tu equipo celular prefieres cancelar en:

Efectivo

Transferencia

Tarjeta de crédito

Tarjeta de debito

Crédito directo
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6. ¢Qué canal digital ocupas para informarte antes de realizar una compra?

Colocar el orden de uso, siendo 1 el menos relevante y 4 el mas relevante.

Facebook e Instagram

Blog (Google)

TikTok

YouTube

- Otra, ¢cual?

7. ¢Almomento de cotizar un equipo celular mediante qué canal te gustaria adquirir
informacion? Organizar en orden de importancia siendo 1 el de menos

importanciay 5 la mayor importancia.

Visitar el local fisico

Llamadas

WhatsApp

Tienda virtual

Marketplace

8. ¢Cuanto invierte o cuanto estaria dispuesto a invertir por adquirir un equipo

celular para su trabajo o uso personal?

$150a$ 300

$300a$600

$ 600 a $ 1000

Mas de $1000
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9. ¢Cuél es mas reconocido para usted o lo conoce de estos nombres de locales
comerciales? Organizar en orden de importancia, siendo 1 el menos relevante y 5

mas relevante.

Amigo Mavil

Imperio Cell

Computec

Tecnocell Pozo

Gama Movil

TecnoPlaza

- Otro, ¢cual?

10. ¢ Cual de estos beneficios considera méas importante al adquirir un equipo celular,
siendo 4 el mas relevante y 1 el menos relevante ¢Qué tan significativo es para
usted?

La garantia del equipo

Precios econdmicos y descuentos
Calidad y durabilidad

Excelente atencion

11. De estos productos, ¢qué preferencia seria cuando realiza la compra de un equipo

celular? En orden de importancia siendo 1 el menos relevante y 5 muy relevante.

Mica y estuche
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Skin para el celular

Cargador

Audifonos

Otro, ¢cual?

12. ;Qué tan importante es para usted que la microempresa permita recibir como

parte de pago su equipo celular para renovar por uno mas actual?

Muy importante

Importante

Poco importante

13. ¢Has escuchado de TecnoPlaza?

Si
No

Si la respuesta es no, pase a la pregunta 15.

14. Si escuchaste de la microempresa ¢ Como supiste de nuestro negocio?

Recomendacién de amigos o familia

Publicidad en redes sociales

Marketplace
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15. Que te parece la nueva presentacion de imagen para la identidad corporativa de
TecnoPlaza.

Tecnokll

INNOVATION AND EXCELLE

Se identifica como una marca Innovadora y Segura

Genera confianza y familiaridad con los clientes

Representa variedad y calidad

Amigable y facil de recordar

Otro, ¢cual?

16. Cuando escuchas Tecno Plaza esperas encontrar:

Variedad

Garantia y calidad

Bajo costo y buenos modelos
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Otro, ¢cual?

17. Genero:
Masculino ( )
Femenino ( )
18. Edad:
Rango de 18 a 30 afios ( )
Rango de 31 a 41 afios ()
Rango de 42 afios en adelante ( )
19. Nivel de instruccion
Educacion Primaria ()
Educacién Secundaria ( )
Educacion Superior ()

Ninguna ( )

20. Ocupacion

- Docente ()
- Amade casa ()
- Estudiante ()

- Empleado privado ()
- Empleado publico ()
- Comerciante ()

- Independiente ()
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21.

- Otro, cual?

En qué Canton de la provincia de Imbabura reside
- lbarra ()

- Otavalo ()
- Antonio Ante ()
- Cotacachi ()
- Urcuqui ()
- Pimampiro ()
- Otro, ;cudl?
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