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RESUMEN 

La investigación expuesta a continuación consistió en la puesta en marcha de una gestión de 

branding para el posicionamiento de marca de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL, con el 

objetivo de que la empresa pueda ser identificada en el mercado local para en un futuro poder 

extenderse en el mercado nacional y con ello lograr una mejor participación en el mercado de 

artículos de telecomunicaciones y la distribución de accesorios para celulares, la investigación se 

realizó mediante un estudio de campo con una población de 306214 para lo cual se tomó en 

consideración un rango de edades de entre 15 a 59 años, así mismo la aplicación de  la fórmula 

de  muestra con población finita dio como resultado que se debe aplicar 246 encuestas dirigidas 

a los clientes de la empresa, considerando que esta encuesta se aplica la técnica de muestreo no 

probabilístico por conveniencia la cual es utilizada para crear muestras de acuerdo a la facilidad 

de acceso a los integrantes de la muestra, además se realizó una entrevista al gerente de la empresa 

para la cual se tomó como guía algunas de las preguntas de la matriz RMG, herramienta cuya 

finalidad es ayudar a definir el nivel estratégico y competitivo de la empresa, todo este estudio 

dio como resultado conocer los gustos de los clientes que tienen al momento de adquirir 

accesorios para sus dispositivos móviles, así mismo de acuerdo con la información de campo se 

encontró falencias como la carencia de marca y el desconocimiento de estrategias de 

comunicación. Aplicando la entrevista se pudo evidenciar que el nivel estratégico de la empresa 

se encuentra en la zona barranco, además en conjunto con la ficha de observación aplicada se 

identificó que el merchandising no llama la atención de los clientes, de esta manera se pudo 

expresar estrategias que ayudaran al mejoramiento del marketing, como el diseño de la marca, 

posicionar en el mercado, fidelizar clientes actuales y captar la atención de los potenciales. Por 

lo que se recomienda a la empresa ejecutar la construcción de una marca que respaldada con las 

guías de reproducción de la misma ayudara en las estrategias de comunicación integral 

marketing, las cuales funcionaran como un sistema por el cual transmitan la identidad 

corporativa, generen impacto en el consumidor así mismo que su posicionamiento sea 

influenciado eficiente y favorablemente. 

Palabras claves: <MARKETING> <BRANDING> < GESTIÓN> < COMUNICACIÓN>   

<POSICIONAMIENTO> <ESTRATEGIAS> 

Palabras claves: <MARKETING>, <BRANDING>, <GESTIÓN>, <COMUNICACION>, 

<POSICIONAMIENTO>, <ESTRATEGIAS>. 

Firmado electrónicamente por: 

JHONATAN RODRIGO 
PARREÑO UQUILLAS 

04-02-2022

0211-DBRA-UTP-2022 
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ABSTRACT 

The following research consisted in the implementation of a branding management for the brand 

positioning of IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL, with the objective that the company can 

be identified in the local market to be able to expand in the national market in the future and thus 

achieve a better market share in the telecommunications market and the distribution of cell 

phone accessories, the research was conducted through a field study with a population of 306214 

for which was taken into consideration a range of ages between 15 to 59 years, likewise the 

application of the sample formula with finite population resulted in that 246 surveys should be 

applied to customers of the company, considering that this survey applies the technique of non-

probabilistic sampling by convenience which is used to create samples according to the ease of 

access to the members of the sample, in addition an interview was conducted with the manager 

of the company for which some of the questions of the RMG matrix were used as a guide, tool 

whose purpose is to help define the strategic and competitive level of the company, all this study 

resulted in knowing the tastes of customers who have at the time of acquiring accessories for 

their mobile devices, also according to the field information was found shortcomings such as 

lack of brand and lack of knowledge of communication strategies. Through the interview, it was 

evident that the strategic level of the company is in the ravine area. Also, in conjunction with the 

observation sheet applied, it was identified that the merchandise does not attract the attention of 

customers. In this way, it was possible to express strategies to help improve marketing, such as 

brand design, market positioning, loyalty of existing customers and capturing the attention of 

potential ones. So, it is recommended to the company to execute the construction of a brand that 

is supported by the reproduction guides of the same. This will help in the strategies of integral 

communication marketing, which will work as a system by which the corporate identity is 

transmitted, generating an impact on the consumer as well as influencing its positioning 

efficiently and favorably. 

Keywords: "MARKETING", "BRANDING", "MANAGEMENT", COMMUNICATION", 

"POSITIONING", "STRATEGIES". 

LEONARDO 
Firmado 

EFRAIN CABEZAS 
digitalmente por 

AREVALO 
LEONARDO EFRAIN 

CABEZAS AREVALO 
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INTRODUCCIÓN 

El tema de investigación ”Gestión de Branding para el posicionamiento de marca de la 

IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL en la ciudad de Ambato” tiene su origen debido a que, 

la empresa carece de marca y de medios para comunicar la misma, por lo que tiene un bajo 

posicionamiento en el mercado local, esta investigación busca proponer la creación de marca que 

fomente su imagen y proponer estrategias de comunicación masiva y alternativa para la empresa 

que permita posicionarla y así tener un mejor reconocimiento social en el mercado ambateño, 

logrando llegar a públicos reales y potenciales, lo cual al aplicar una gestión de branding las 

ventas de la empresa se verían influenciadas, lo mismo que el nivel de ingresos. Para este estudio 

se ha tomado referencias de trabajos de titulación de Abarca quien contribuyó con un sistema 

branding orientado a construir una marca capaz de crear identidad como microempresa ante los 

consumidores, para influir en ellos y su reconocimiento en el mercado. Villacis en cambio 

estructuró un modelo de gestión de marca para el posicionamiento, por lo que, al realizar un 

diagnóstico enfocado a la calidad productiva, analizo a la competencia a partir de la perspectiva 

de la marca, Cava en su investigación plantea una estructura grafica emocional que represente la 

identidad de la microempresa. Todas estas investigaciones han contribuido con principios de 

investigación en los temas de branding y su capacidad para fomentar el posicionamiento de una 

marca. La metodología aplicada permitió identificar debilidades internas mediante la auditoria 

utilizando la matriz RMG, además de una encuesta para conocer el posicionamiento y los medios 

de difusión, por ende, se detalla el desarrollo de la investigación por capítulos.  

Capítulo I: básicamente en este capítulo se describe el marco de referencias, en donde se 

desarrolla los antecedentes de la investigación, así como la fundamentación teórica. 

Capitulo II: en esta sección se detalla la metodología utilizada, así como la población estudiada 

y las herramientas indispensables para la guía de la investigación.  

Capitulo III: en este capítulo se describen los resultados internos y externos obtenidos, mismo 

que son analizados para desarrollar las estrategias de branding y posicionamiento con sus debidas 

propuestas. 
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CAPÍTULO I 

1. MARCO TEÓRICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigación 

Para la elaboración del presente proyecto de investigación en se ha considerado las siguientes 

referencias.  

Según (Abarca, 2020) en su investigación, Sistema branding para el posicionamiento de la 

microempresa ARTE METAL VILLACÍS de la ciudad de Riobamba. La cual tuvo la finalidad 

de construir una marca capaz de generar identidad como microempresa ante los consumidores, 

influyendo en el posicionamiento dentro del mercado urbano. dentro de la metodología realizo 

una entrevista basada en la matriz RMG, herramienta que contribuyo para hallar errores internos, 

así como también el uso del equipo de neuromarketing que mediante el eyetraking  logró 

seleccionar una marca optima mediante el análisis de los puntos de calor y el recorrido visual, 

para posteriormente con la aplicación del método sintético contribuir con estrategias de branding, 

por consiguiente al realizar y obtener la debida información de campo, se determinó la carencia 

de marca, el desconocimiento de estrategias de comunicación y solo un 12% de posicionamiento 

en la ciudad, investigación que concluyo con que la microempresa estudiada no se encontraba 

posicionada como marca, y que por tal motivo se recomendó la construcción de la misma así 

como también el implemento de estrategias de comunicación integral de marketing, mismas que 

funcionan como un sistema que transmita identidad corporativa, que puedan generar impacto en 

el consumidor y por lo tanto su posicionamiento incida favorablemente.  

Por otra parte (Frías & Villacis, 2020) en su proyecto, Gestión de marca para posicionar la empresa 

de producción y comercialización de ropa “KANTAROS” en la ciudad de Ambato. Mismo que 

tuvo como objetivo, estructurar un modelo de gestión de marca para el posicionamiento de la 

marca KÁNTAROS en la ciudad de Ambato, por lo que al realizar un diagnóstico enfocado a la 

calidad productiva, analizó a la competencia a partir de la perspectiva de la marca, además se 

localizaron soluciones a los aspectos de comunicación basados en la aplicación de la gestión de 

marca. Por tanto, la investigación se realizó mediante el uso de métodos y técnicas que 

contribuyen con la identificación de problemas que abordan el bajo posicionamiento. Para lo que 

es fundamental establecer estrategias que permitan el mayor acogimiento de los consumidores 

hacia KÁNTAROS además de implementar sistemas de comunicación internos.  

Así mismo (Cava, 2020) en su tesis, Branding emocional para el posicionamiento de la 

microempresa de hojalatería “ARMEV” de la ciudad de Riobamba. Planteó una estructura grafica 

emocional que represente la identidad de la microempresa, misma que contribuirá con su 
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posicionamiento. Para lo que se aplicó una encuesta a una muestra significativa en donde se 

obtuvo datos sobre los gustos, características demografías y conductuales en relación a los 

productos decorativos, a más de hacer uso de la técnica de la entrevista al dueño de la 

microempresa adquiriendo datos de cómo se ha venido llevando el negocio, datos que ayudaron 

a construir y diseñar propuestas idóneas para las falencias de la empresa. De igual modo al 

realizar el estudio de campo se pudo evidenciar que el 80% de encuestados ratifican que la 

microempresa no cuenta con una marca significativa, así mismo los resultados obtenidos 

ayudaron a desarrollar propuestas para diseñar dicha marca, además de estrategias de identidad 

corporativa, el diseño publicitario y marketing digital, también la evaluación posterior en 

términos de posicionamiento de la identidad e imagen de la microempresa.  

Una vez revisadas investigaciones anteriores cabe mencionar que la empresa como comercial DE 

LA CRUZ CELL fue fundada en el año 2015 y como IMPORTADORA ya lleva tres años y hasta 

la actualidad no ha aplicado una gestión de branding que ayude a diseñar estrategias óptimas que 

guíen al mejoramiento de la comunicación y reconocimiento en el mercado, puesto que al tener 

una amplia gama de accesorios y ofrecer un servicio técnico tienen mucho provecho que sacarle 

ya que los productos y servicios son garantizados para lograr prolongar la vida de los celulares, 

enfocándonos también en el cuidado del medio ambiente, la economía del país y varios aspectos 

más, los consumidores optan por cuidar mucho más de sus equipos tanto externa como 

internamente. Conociendo todos estos factores e implementando estrategias de branding se 

espera lograr un mejor posicionamiento en el mercado ambateño 

1.2 Marco teórico 

1.2.1  Branding 

 Branding es el trabajo de gestión de marca cuyo objetivo es hacerla conocida, buscando construir 

marcas poderosas, asociadas a elementos positivos en la mente y el corazón de los consumidores. 

El branding abarca el concepto de imagen que una marca quiere tener en un mercado, en la misma 

incluye el diseño y el desarrollo de marca frente al mercado meta (Ballesteros, 2016, p.25). 

Según (Casanoves, 2017, p.16) El branding está basada en que las marcas fueron y siguen siendo, los 

medios a través de los cuales productores asociaban sus bienes con signos de identidad que les 

permitía diferenciarse del resto, en sí, hacen alusión a los procedimientos que se utilizaban para 

marcar el ganado.  

El branding no tiene que ver solo con un logo bonito, con un slogan pegajoso o con utilizar un 

determinado color que guste al presidente de la empresa. Eso es la expresión, en realidad el 

branding tiene que ver con “El ESPIRITU”, con algo intangible y poderoso que se transmite a 

los clientes, a los proveedores, a los empleados, un buen branding deja un recuerdo imborrable 
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en la mente de los consumidores. Una buena marca no se olvida nunca, incluso cuando ha 

desaparecido, es así que la gestión de las percepciones se convierte en branding, el crear ilusión 

a través de experiencias de marca que satisfagan las promesas que ofrecen generando vínculos 

emocionales con la marca (Corredor, 2020, p.2).  

Cabe mencionar que el generar relaciones y vínculos emocionales a largo plazo es el objetivo 

principal del branding, por lo que, al proponerse ser una lovemark lograra definitivamente obtener 

mayor lealtad de los clientes, sino que también mayores utilidades, es decir los clientes estarán 

dispuestas a pagar una suma acorde a los precios de una buena marca, 

1.2.2 Tipos de branding 

1.2.2.1. Personal branding 

A diferencia del branding corporativo el cual se encarga de representar lo que es la empresa, el 

personal branding se dirige a cuidar la imagen y reputación de las personas se podría decir de 

otra forma que un “un hombre sin una sonrisa en la cara no debería abrir un negocio “tal como 

lo dijo (Salenbacher, 2017). 

1.2.2.2  Country branding. 

Claramente un país o una ciudad no va a ser menos que una persona o una empresa a la hora de 

crear una marca, en si el objetivo primordial de crear una marca país va más allá de verse bien y 

atraer turistas a un lugar, está relacionado con acciones políticas mismos que ayudarían a crear 

negociaciones internacionales (Echeverri, 2018). Es como si tomaran en cuenta un país o región y 

saber que en ese lugar podría surgir un sinnúmero de actividades que generen rentabilidad para 

una nación, podemos mencionar los sombreros de paja toquilla, decir orgullosamente que es un 

producto ecuatoriano, o que tal, el cacao, está claro que es uno de los mejores del mundo, pero 

debido a la gestión que se ha venido dando no se le ha reconocido como debería. 

1.2.2.3 Employer branding  

Estas son las empresas en que todo el mundo quería trabajar, este por su parte se enfoca en retener 

o recrear el talento de los empleados no como los demás que su único objetivo era atraer clientes. 

Un ejemplo muy interesante de la forma de abordar la gestión de personas de empresa de la 

economía colaborativa es Airbnb, que a partir de su misión “Belong anywhere”, han creado un 

entorno en el que sus empleados han ido adquiriendo un sentido de pertenencia mediante la 

creación de experiencias que cuentan sus historias para aumentar más ese sentimiento, del mismo 

modo  el mensaje y logo de la empresa les ha servido para unificar su estrategias de marca hacia 

los clientes (Rodríguez et al,, 2018: p.35).  
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Por otro lado, conocemos Google o Apple, los transportes, salas de descanso, viajes y muchas 

otras cosas, cabe aclarar que no se refiere a tener un resort o un lugar en donde solo vas a 

vacacionar, sino que estas empresas tienen en su lista de beneficios como parte de su política de 

retención y captación de empleados el bienestar de sus trabajadores es primordial en estas 

empresas. 

1.2.2.4 Branding social 

El branding social influye en la decisión de los clientes ya que de las emociones demandan en 

este algo más que un producto. El cambio de perspectiva en los consumidores hace que tenga una 

mayor conciencia en sus compras, preocupándose cada vez más por otros asuntos. Por lo tanto, 

el también conocido como “marketing con causa” tiene como objetivo aportar a una marca a 

través de su compromiso con algún problema social actual (Ruibal, 2020). 

1.2.2.5 Branding emocional 

Este tipo de branding ofrece los medios para conectar el producto o servicio al cliente, mediante 

experiencias que le genere emociones y así obtener su lealtad,  

Según Marc Gobe (2001) citado por (Diar & Longo, 2016) el branding emocional otorga mayor 

credibilidad y personalidad a una marca conectándose con los consumidores a nivel personal. 

1.2.2.6 Co branding 

En contexto el co-branding es una estrategia en la cual varias marcas establecen alianzas de 

comunicación, además de que constituyen una oportunidad para potenciar productos o servicios 

innovadores gestados desde la dinámica de comercialización de marcas ya conocidas (Velasco, 

2016). 

1.2.2.7 Re-branding 

Según  (Galiana, 2021) el re-branding es el proceso de cambiar la imagen de una empresa o 

producto, en sí, el objetivo es hacer que la nueva imagen sea más atractiva para los consumidores, 

se trata de una estrategia de marketing que implica cambiar el logo, el nombre, los símbolos y 

todo lo que tenga que ver con la imagen de la marca para dar a conocer la nueva identidad del 

negocio. 

1.2.2 Gestión de branding. 

Según (Peralta,2021) la gestión de branding consiste en una serie de estrategias destinadas a la 

construcción de una marca, sea esta personal o perteneciente a una empresa, el objetivo es crear, 
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dar a conocer, reforzar  y mantener una serie de valores inherentes a la compañía, ya que estos 

servirán para que el público diferencie la marca, dicho esto, la gestión de branding consiste en la 

creación de estrategias para el proceso de creación de marca, desde el nombre hasta la cultura 

organizacional, filosofía y valores que representan la esencia de  la empresa. 

Cuando compramos un producto o servicio, no solo estamos aportando de manera directa con la 

marca, sino que también con su identidad y personalidad, misma que nos persuade, emociona y 

hace que tomemos una decisión, aquí la gestión de branding toma protagonismo ya que, con la 

gestión integrada, que incluye estrategias hace que la marca adquiera un poder especial que 

permite diferenciarse de los demás y por ende causar un impacto único en el mercado (Costa, 2015, 

pp.5-6). 

 El branding o gestión de marca implica el conocimiento y manejo de conceptos y categorías que 

permiten explicar los fenómenos asociados al objeto de estudio, para asegurarse de alcanzar este 

objetivo, lo primero que se debe comprender es la personalidad de la empresa y por ende cuáles 

son sus valores. En este punto se ve la necesidad de definir la atención que de contraste con el 

criterio que define a la arquitectura de marca, identidad de marca, imagen de marca, notoriedad 

de marca como categorías fundamentales que integran la gestión de marca (Lara et al., 2017: pp.57). 

Una estrategia de branding debe garantizar que se podrá promocionar la marca para asegurar el 

protagonismo de la empresa y por ende convertirse en líder del mercado. 

1.2.3 Elementos de branding 

En el proceso de posicionamiento y consolidación de una marca el branding es un factor 

importante que contribuye para resaltar los valores intangibles para diferenciarse en el mercado. 

En la figura 1 se presentan los cinco elementos más importantes del branding según (Alvares, 2020). 
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Figura 1-1: Elementos del branding 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

1.2.3.1 Naming 

(Fuente, 2019, p.15) Menciona que un buen nombre sigue siendo una ventaja competitiva, ya que el 

naming es la creatividad de dar un nombre a una marca, se lo considera uno de los elementos más 

importantes de un proyecto de branding. 

El nombre de una marca es lo que el mercado va a utilizar como marcador somático para referirse 

a un negocio, un buen nombre no es una tarea muy sencilla que digamos, los encargados de 

crearla deben hacer que esta, represente a la compañía, sus valores y la imagen que se desea 

transmitir. 

1.2.3.2  Identidad corporativa 

La identidad corporativa abarca desde el nombre de la empresa hasta la imagen que ha elegido 

para mostrarse al mundo. Entre ambos aspectos existen multitud de variables sensoriales como 

el sonido, olor, tacto y sabor. Este conjunto de aspectos son los que hacen que la empresa sea 

reconocida por la audiencia e inspire determinadas sensaciones (Fuente, 2019, p.15). 
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Para (Costa, 2018, pp. 363-364) la identidad corporativa es un sistema de comunicación que se 

incorpora a la estrategia global de la empresa, se extiende y está presente en todas sus 

manifestaciones, producciones, propiedades y actuaciones. Es la expresión técnica que sirve a la 

empresa pero que el público ignora, para ellos no existe. Lo que existe no son conceptos, sino 

más bien son las experiencias, la satisfacción, confianza adquirida con la marca o empresa, de 

hecho, la imagen pública, la que el público construye en su memoria, es una síntesis de estímulos 

diversos ligados a la empresa.  

Por otro lado (Rancines et al., 2016: pp.3-8) afirma que la identidad corporativa debe ser gestionada 

como el intangible que acompaña “la razón de ser de la institución” tomando en cuenta el entorno 

actual competitivo, cambiante y vanguardista, la imagen constituye una ventaja competitiva. Ya 

que la imagen corporativa permite diferenciar a la empresa del resto de sus competidoras y se 

especifica que, a través de la optimización de la marca, la mejora de la lealtad, el desempeño de 

los miembros de la empresa, la comunicación de la identidad en general del reconocimiento por 

parte de los clientes y de los beneficios recibidos. Se establecerá una evaluación de la imagen 

actual de cualquier organización, que permita establecer mejorar de cambio o validación. 

 

Figura 2.1: Factores que influyen en la percepción de marca. 

Elaborado por: De la Cruz K,2021 

 

1.2.3.3 Importancia de la identidad corporativa 

En un mundo tan globalizado y saturado de publicidad, donde constantemente somos 

bombardeados por mensajes publicitarios tratándonos de persuadir a adquirir tal o cual producto 

o marca, cobra mayor importancia la percepción generada en la comunidad en general sobre 

nuestra marca. Por lo tanto, toda institución pública o privada, grande o pequeña, siente la 

necesidad de tener una imagen de marca que les permita diferenciarse en el mercado y les ayude 

Calidad

•En este caso parte de la mercadotecnia es ofrecer en el mercado un producto o 
servicio de calidad, ya que con esto la marca o  empresa genera confiaza en el 
consumidor.

Precio

•El precio mayormente se valora por las necesidades que tienen las personas de 
consumirlo y por sus preferencias, en si, es el valor que se cobra por un producto o 
servicio.

Variedad

•Es la gama de productos que ofrece la marca, si existe variedad los consumidores no
buscaran otras opciones en el mercado.

Diseño

•Este factor puede llegar a ser el mas importante, debido a que un buen diseño 
permite marcar la diferencia.
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a que esta diferenciación se traduzca finalmente en adhesión a sus productos o servicios (Aguilar 

et al., 2018: p.70). 

De los principales intangibles estratégicos (cultura, identidad, personalidad e imagen), se puede 

afirmar que la imagen corporativa es la que aglutina los aspectos más relevantes de todos ellos, 

ya que su configuración vendrá determinada por la realidad de la organización (identidad), los 

valores y principios que la rigen (cultura) y las manifestaciones que efectúa voluntariamente con 

el fin de proyectar una imagen positiva entre sus públicos (personalidad). Realidad, valores y 

principios, son elementos intangibles que se manifiestan mayoritariamente, a través de los 

aspectos no verbales de los elementos y las acciones comunicativas que desarrolla la entidad 

(Fanjul, 2008, p.12). 

1.2.3.4 Brand position 

Este es el proceso para conseguir posicionar una maraca en la mente de los consumidores a largo 

plazo, sean o no un público objetivo. 

De esta manera, para lo que se trabaja en la agencia de branding es para que las personas tengan 

una impresión positiva de la marca asociada a algo por lo que quiere ser reconocida. Un ejemplo 

muy claro es Coca Cola ya que es una de las mayores compañías de refrescos del mundo. Y no 

es casualidad que sea una de las marcas con uno de los posicionamientos más fuertes. Coca 

cola no establece su ventaja competitiva en un precio bajo, sino en su posicionamiento de marca 

y en la diferenciación basada en la percepción de calidad superior de su producto. El 

posicionamiento de Coca cola tiene valores asociados como la felicidad, alegría, diversión o 

frescura, cabe mencionar que, aunque en el mercado existan otras marcas de refrescos o cola, 

solo Coca Cola ha sido capaz de posicionarse en un nivel mundial (Espinoza, 2014). 

1.2.3.5 Lealtad de marca 

Según (Bucheli & Brind, 2016) la lealtad de marca tiene que ver con la relación que se logra establecer 

entre el cliente y la empresa. Cuando el grado de satisfacción del cliente es alto, el volverá a 

confiar en la misma empresa y comprará otro producto. Dentro de lo que es marketing establecer 

relación entre empresa y cliente es de mucha importancia, debido a que estos clientes leales se 

convertirán en voceros o embajadores de la marca sin necesidad de que la empresa invierta miles 

en publicidad. 

Por otro lado, estos leales clientes pueden llegar a ser preceptores de la marca y estos, no tienen 

consideración con la marca sino con la sociedad. 
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1.2.3.6 Arquitectura de marca 

La arquitectura de marca involucra el conjunto de estrategias y tácticas realizadas por una 

empresa para construir y organizar el portafolio de sus marcas. En sí, la arquitectura de marca se 

trata del conjunto de estrategias a través de las cuales una empresa diseña, proyecta y construye 

el portafolio de sus marcas (Muente, 2019). 

1.2.4 Ventaja competitiva del branding 

Actualmente existen muy pocas características intangibles que marquen la diferencia, por lo cual 

se deben recurrir a los intangibles como el branding. 

Como ya mencionamos anteriormente construir una marca significa asociar a un negocio con 

determinadas ideas, valores o creencias. Cuando se logra crear una relación emocional con los 

clientes basadas en estas variables se producen fenómenos como, la preferencia, mayor valor 

percibido que es como si al comprar determinado producto recibe estatus social y aceptación a 

determinado círculo social. Además, una vez construida una relación emocional será difícil de 

replicar esa sensación que con el tiempo la marca se convierte en un recurso estratégico difícil 

de imitar (Rancines et al., 2016: p. 2). 

1.2.5 Marca 

La marca se ha convertido en una herramienta estratégica dentro del entorno económico actual. 

Esto se debe en gran medida, a que se ha pasado de comercializar productos a vender sensaciones 

y soluciones, lo que pasa inevitablemente por vender no solo los atributos finales del producto 

sino los intangibles y emocionales del mismo (Hernández et al., 2018, p. 32). 

La marca busca construir un posicionamiento en la mente subconsciente del cliente, crear 

reconocimiento asociadas a elementos positivos deseados y comprados por una base amplia de 

consumidores, claramente esto incluye la definición de la identidad o imagen que se requiere 

tener en un mercado (Ballesteros, 2016, p. 6). 

Una marca es una oferta de una fuente conocida. El nombre de una marca como McDonald’s 

lleva consigo muchas asociaciones en la mente de las personas y que componen su imagen: 

hamburguesas, limpieza, conveniencia, servicio cortés y arcos dorados. Todas las empresas se 

esfuerzan por crear una imagen de marca con tantas asociaciones de marca fuerte, favorable y 

única como sea posible. 
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1.2.6 Elementos de la marca 

 Para comprender de manera detallada las definiciones antes presentadas, es pertinente considerar 

los elementos que integran la marca, mismas que se describen a continuación. 

 

Figura 3.1: Elementos de la marca 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

1.2.6.1 Naming 

Es la parte de la marca que se puede comunicar de manera verbal, en este caso se recomienda 

que este elemento posea características como la naturalidad, la orientación global, que sea de 

fácil recordación (Flórez, 2015, p. 63).  

1.2.6.2 Slogan  

Los eslóganes son frases cortas que comunican información descriptiva y persuasiva de la marca, 

en este sentido las organizaciones pueden diseñar o acudir a dos tipos de slogans, en un nivel 

macro, los slogans corporativos dan a conocer la firma mientras que en un nivel micro los slogans 

de marca o producto se crean para darle identidad a una referencia o categoría (Anwar, 2015). 

1.2.6.3 Tipografía 

Las tipografías también transmiten sensaciones y emociones al igual que los colores, debido a 

que cada una de ellas representa algo, como dice (Jury, 2007) la tipografía se puede dividir en 

amplias categorías que proporciona un efecto y con base en ello, son utilizados en artes: 

 Serif: proporciona el efecto de tranquilidad, autoridad, dignidad y firmeza. 

 Sans Serif: crea el efecto de modernidad, sobriedad, alegría y seguridad, 

 Manuscritas: estas fuentes se reservan para acentuar. 
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 De Exhibición: son las que tienen mayor atracción de todas las categorías, puede sugerir 

una época o periodo de tiempo, otras otorgan mayor personalidad. 

1.2.6.4 Logotipo 

Representado por el nombre de la marca, los principales elementos son el texto y la 

tipografía.  (Flórez, 2015, p. 64).  

1.2.6.5 Logo símbolo 

 Es el elemento grafico que permite identificar a tu negocio o persona, además refleja los valores 

y atributos de la empresa (Flórez, 2015, p. 65). 

1.2.6.6 Color 

 El color tiene un alto poder emocional, de manera inconsciente, los colores influyen muchas 

veces en el momento de la compra, ya que este elemento nos conecta con determinadas 

sensaciones, (Dupont, 2015; citado en Villegas & Escalante, 2017) afirman que este elemento puede 

incrementar las ventas del producto, en la figura 4 se describe los colores y su asociación con 

elementos que caracterizan a la sociedad. 

 

Figura 4-1: Psicología del color 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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1.2.7 Importancia de la marca 

Según (Bassat, 2017) una vez que la marca se convierte en sólida, es invaluable a medida que la 

batalla por los clientes se intensifica día a día. Por esto es de vital importancia intervenir tiempo 

en investigar, definir y desarrollar una buena marca. La creación de marca es estratégica y el 

marketing es táctico y lo que utiliza para que su marca llegue a los consumidores. 

La lealtad de marca está en el corazón del valor de todas las marcas, porque una vez obtenida, la 

lealtad es persistente. La inercia del cliente se beneficiará de la marca que la ha ganado, romper 

un enlace de lealtad es difícil y caro para un competidor, como tal, una meta de construcción de 

marca es fortalecer el tamaño y la intensidad de cada segmento de la lealtad al hacer la base de 

la relación con el cliente consistente en el tiempo y siempre que sea posible, rica, profunda y 

significativa (Lara et al., 2017: pp. 63-64). 

Hoy en día la marca ha tomado gran importancia en el mercado mundial, tanto que se podría 

decir que la marca es incluso más importante que el producto mismo como tal. Por ejemplo, Coca 

Cola, sus productos podrán no valer mucho, pero que se puede decir de su marca es una de las 

diez marcas más valiosas del mundo, y esto se ha dado debido a que esta marca ha sabido 

posicionarse en la mente de sus consumidores de manera tan emocional que al comparar su sabor 

con la de su principal competidor que es Pepsi, pues prefieren el sabor de Pepsi, y esto ya se ha 

comprobado con estudios científicos. 

Así mismo es el caso de Apple, ya que la gente no compra un teléfono móvil en sí, compran 

estatus, es como si al adquirir un producto de la marca se les indujera un sentido de superioridad. 

1.2.8 Manual de marca 

El manual es ideado y construido como guía que permite formalizar como la marca debe 

expresarse a través de distintos elementos.  

Se desarrolla como respuesta a un proceso de investigación sobre el cual busca dotar a la empresa 

de una identidad y de una imagen visual propia que la caracterice y diferencie de los demás. 

Reúne las herramientas básicas para el uso correcto de la marca y sus posibles aplicaciones 

gráficas, siendo un instrumento de consulta para todas aquellas personas responsables de 

interpretar, comunicar y aplicar la marca en sus diferentes campos. Con el uso correcto de los 

elementos de este manual se logrará que la empresa, preserve su identidad y contribuirá a que se 

cumplan con los objetivos de refuerzo simbólico de sus elementos, creando una imagen fuerte y 

duradera (Lareo, 2019). 
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1.2.9 Posicionamiento de marca 

 (Ries & Trout, 2018) el posicionamiento comienza con un producto, esto es, una mercancía, un 

servicio, una compañía, una institución o incluso una persona, tal vez con usted mismo. Sin 

embargo, el posicionamiento no es lo que usted hace con un producto, sino lo que hace con la 

mente del cliente prospecto, esto es, cómo posiciona el producto en la mente de éste. Por ello es 

incorrecto hablar del concepto “posicionamiento de producto”, como si usted hiciera algo con el 

producto mismo. 

1.2.10 Matriz RMG 

Para conocer sobre esta matriz se debe mencionar que en 1998 los derechos de propiedad 

intelectual a la matriz RMG fueron otorgado a Rafael Muñiz Gonzales, esto por parte del 

ministerio de educación y cultura de España, así mismo esta nueva herramienta analiza las 

características de una empresa basándose en diez variables cuyos factores internos y externos  

determinantes para definir su grado de competitiva se los denota en el eje vertical, mientras que 

en el jefe horizontal se idéntica el grado de autonomía y profesionalidad del departamento de 

marketing, mismo que configura la solidez y reconocimiento de una la empresa (Oller, Jordá, Oviedo, 

& Zabala, 2015). 

A grandes rasgos, la matriz RMG analiza los factores internos y externos de la empresa que 

pueden ser determinantes para conocer su grado de competitividad, así como la aceptación o 

rechazo que un determinado producto o servicio recibe del mercado. A veces la aparición de un 

nuevo producto que parece responder a las directrices más exigentes que da cumplida respuesta 

a todos las necesidades, podría ver rechazada su aceptación sin una lógica aparente, por tan solo 

pertenecer a una determinada empresa, que durante mucho tiempo ha ejercido una actividad 

comercial de espadas al mercado, actualmente muchas empresas piensan que presentar un 

producto innovador es suficiente para triunfar en el mercado y no es así, ya que tan solo el 

conocimiento profundo de las diferentes variables que pueden alterar los comportamientos del 

mercado, permiten ubicar la empresa o el producto en una zona cercana a la excelencia y por 

tanto ser altamente competitivo (Muñiz, 2019). 

Por otro lado (Martín, 2019) Recalca que la matriz RMG se centra en diez variables fundamentales, 

porque son las que más influyen en el desempeño de una empresa en el mercado: 

1. Nivel de innovación: cuando una compañía se encuentra en una posición de claro dominio, 

su forma de actuar es diferente a la que sería en un escenario más competitivo. Si llega el 

día en el que el mercado cambie, esta actitud se suele pagar no solo por la disminución en la 

cuota de mercado si no por una mala imagen muy difícil de corregir. 
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2. La atención al cliente: nuestros clientes suelen llegar a ser nuestros mejores prescriptores 

si están satisfechos, pero si les fallamos la situación puede ser, al contrario. Por ello es de 

gran importancia atender todas las reclamaciones otorgándole la máxima importancia y 

tratar a cada cliente con el mayor cuidado. 

3. La política de comunicación: las empresas no solo están en contacto con sus clientes y sus 

proveedores más cercanos, sino que interactúan con todo su entorno nivel comercial y social. 

A raíz de sus interacciones, con ellos van construyendo una imagen de marca cuyos frutos 

se recogen a largo plazo. 

4. Presencia en internet y redes sociales: estar en vanguardia con las nuevas tecnologías ya 

no es un lujo actualmente sino una necesidad, ya que por este medio se podrán alcanzar los 

objetivos planteados. 

5. La infraestructura: no es conveniente generar gran demanda de un producto o servicio si 

no se dispone de la capacidad de satisfacerla, cabe mencionar que al comprometerse con un 

cliente y no cumplirle no solamente supone una pérdida de ingresos, sino que también 

repercute en la reputación de la empresa. 

6. Desconocimiento del cliente: es de vital importancia conocer el perfil de un cliente ideal. 

Sus necesidades, aspiraciones, para diseñar una oferta lo más personalizada posible. En caso 

de que no se haga un análisis detallado será muy difícil establecer las estrategias adecuadas. 

7. Adaptación al cambio: es un indicador de liderazgo profesional que es de gran relevancia, 

en si se trata de innovar de aportar versátil de comportamiento y la habilidad para modificar 

la propia conducta con el fin de alcanzar objetivos o solucionar problemas. 

8. La política de fijación de precios: no es lo mismo tener un precio “caro” que tener un 

precio “elevado”. Los clientes que perciban que n producto de precio elevado les aporta un 

gran valor están dispuestos a pagarlo, pero si perciben que la recién calidad-precio no están 

en sintonía optaran por buscar otra opción. 

9. Fidelización de clientes: fidelizar a un cliente es menos complicado que hacer un nuevo 

cliente, en este sentido las estrategias de fidelización no solo buscan conservar a quienes ya 

nos compran sino convertirlos en perceptores de la marca en su propio entorno.  

10. Nivel de posicionamiento: aquí lo que importa es la percepción de la empresa en el 

mercado. 
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Figura 5-1: Matriz RMG. 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 (Oller, Jordá, Oviedo, & Zabala, 2015) Mencionan que partir del análisis de las variables, la matriz 

RMG es capaz de clasificar a la empresa estudiada según su nivel de rentabilidad según la 

puntuación subjetiva máxima de 0,5 las cuales se presentan a continuación. 

1. Barranco: se da cuando la puntuación obtenida es un valor entre cero y un punto, en si es 

la peor situación, carencia de plan de marketing, la empresa funciona de espaldas al 

mercado, el momento de ser creativos y salir de ahí lo antes posible, ya que si no lo hace la 

empresa se dirige a un rotundo fracaso, se debe revisar lo que se está haciendo mal y elaborar 

un plan. 

2. Pared: la puntuación media obtenida para este nivel es de entre uno y dos puntos, la imagen 

de la empresa es negativa puesto que no se están tomando medidas suficientes, como 

escalarla para mejorar esta imagen. Se debe plantear una restructuración de las iniciativas 

de marketing. 

3. Semilla: en este caso la puntuación de la empresa es de dos y tres puntos, aquí se puede 

decir que al contar con un plan de marketing realista la situación en este nivel no es mala, 

pero hay que adecuarse las acciones y necesidades del mercado. 

4. Valle: para estar en esta situación la empresa debe tener un puntaje de entre tres y cuatro, 

ya que a posición en el mercado es buena, el plan de marketing funciona, pero como todo se 

puede mejorar  

5. Cumbre: esta es la mejor situación de todas, el posicionamiento es excelente, la imagen 

corporativa es muy buena, en este nivel mantenerse con humildad es lo primordial. 
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CAPÍTULO II 

2. MARCO METODOLÓGICO 

En el presente trabajo de investigación se utilizó la metodología cuyas herramientas que ayudaran 

a estructurar una investigación paso a paso, misma que se realizó por medio de la planificación 

y desarrollo de un proceso sistemático y organizado, para así mejorar el proceso de investigación 

del mismo, optimizando así los resultados sustentados bibliográficamente, no obstante, también 

se implementó una exploración de campo lo que permitirá alcanzar los objetivos propuestos. 

2.1.  Enfoque de investigación 

La investigación se llevó a cabo con un enfoque mixto. El cual implica un conjunto de procesos 

de recolección, análisis y correlación de datos cuantitativos y cualitativos en un mismo estudio o 

una serie de investigaciones para responder a un planteamiento del problema (Sampieri et al, 2014).  

El enfoque aplicado en la investigación fue el cuantitativo, ya que se llevó a cabo la recolección 

de datos y en la síntesis de la información recolectada mediante un análisis estadístico para la 

investigación de campo se utilizó la tabulación de datos de las encuestas, mismas que se aplicaron 

dentro de la investigación, puesto que se analizaron e interpretaron dichos resultados.  

El enfoque cualitativo consiste fundamentalmente en hacer narrativas que ayudan a recabar 

información y analizar los datos para mejorar las preguntas de investigación o revelar nuevas 

interrogantes en el proceso de interpretación tal como lo que menciona (Sampieri & Mendoza T, 2018). 

La investigación también tuvo un enfoque cualitativo puesto que se tomó en cuenta criterios, 

opiniones e ideas emitidas por parte de la gerencia, personas que fueron encuestadas y 

colaboradores de la empresa lo que llevo a comprenderla realidad actual de la empresa; además 

se encuentra inmersa en las interpretaciones de las tablas y gráficos obtenidos en las encuestas.    

Todo esto ayudo a entender de mejor manera la necesidad gestionar la marca, mismo que 

permitirá incrementar el posicionamiento de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL,  

2.2.  Nivel de Investigación 

(Arias, 2020) Afirma que el nivel de investigación se refiere al grado de profundidad con que se 

aborda un fenómeno, y que también nos centramos en el grado de depuración de los datos y sus 

relaciones. 

En el nivel de carácter descriptivo se buscó especificar las propiedades y características más 

relevantes de cualquier fenómeno que se someta a un análisis (Mejía et al., 2018: p.68). 
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Aquí se describieron el comportamiento de los consumidores, colaboradores de la empresa y 

luego se analizaron los acontecimientos que se presentaron.   

2.3.  Diseño de investigación 

2.3.1. Según la manipulación de la variable independiente  

(Sampieri & Torres, 2018, p.174) menciona que en el diseño de investigación no experimental en la 

variable de investigación no se realiza la manipulación intencionada de variables, solo se 

observan y se analizan los fenómenos en su ambiente natural. 

En esta investigación el diseño utilizado fue el no experimental, debido a que no se interfirió en 

el ambiente en el que se desenvuelven los consumidores de la “IMPORTADORA DE LA CRUZ 

CELL”.  

2.3.2.  Según las intervenciones en el trabajo de campo 

La investigación fue tipo transversal ya que la recolección de la información se realizó en un 

periodo de tiempo determinado. “Los diseños transaccionales o transversales recolectan datos en 

un solo momento, en un tiempo único” (Hernández et al., 2018, p.176). 

En este caso el levantamiento de datos realizado sirvió para analizar caracteristicas, 

comportamientos y el nivel de reconocimiento de la marca. para asi poder plasmar estrategias de 

posiconamiento, logrando poder surgir dentro del mercado ambateño al desarrollar la gestión de 

branding de la empresa. 

2.3.2.1 Tipo de estudio 

(Rocha, 2018) explica que en el tipo de estudio documental, el investigador se basa en fuentes 

bibliograficas debido a la dificultad de obtener informacion de foma directa, esta investiagcion 

tiene como objetivo recopilar informacion para poder sustentar estudios de los fenomenos y 

procesos.  

La investigación desarrollada fue de tipo documental, ya que se hizo uso de fuentes de 

información bibliográfica como tesis, revistas y libros digitales en donde se pudieron hallar datos 

sobre conceptos que conforman la planificación de marketing y el posicionamiento. Ya que 

mediante la experiencia de los autores se decidieron que propuestas son las más factibles y como 

se debe aplicar para lograr el cometido. 

 (Cabezas et al, 2018, p.74) manifiesta que en la investigación de campo la información recogida se 

realiza en donde el fenómeno se presenta, la investigación de campo generalmente implica una 

combinación del método de observación del participante, entrevistas y análisis. 
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En este caso la recolección de datos se efectuó mediante técnicas como la observación, el diseño 

de cuestionarios, la selección de muestra, técnicas de entrevistas y encuestas  dentro de la ciudad 

de Ambato. 

2.5 Población y Planificación, selección y cálculo del tamaño de la muestra. 

2.5.1 Población 

La población que se tomó en cuenta para realizar la presente investigación fue la población 

económicamente activa en diferentes rangos de edades de la ciudad de Ambato, debido a que en 

esta localidad es en donde se encuentra ubicada la empresa IMPORTADORA DE LA CRUZ 

CELL para lo cual se ha realizado una proyección de la población con una tasa de crecimiento 

del 1,54% dando como resultado una población para el año 2020 de 306214. 

La población para la presente investigación comprende los clientes de la IMPORTADORA DE 

LA CRUZ CELL que posee en la actualidad en la ciudad de Ambato provincia de Tungurahua y 

la entrevista al señor Oswaldo De La Cruz, dueño y gerente general de la empresa. 

Tabla 1-2: Datos de la población 

Rango de 

edades 

TASA DE 

CRECIMIENTO 

2010 2020 % 

de 15 a 19 1,54% 49701 49701 16% 

de 20 a 24 1,54% 45622 45622 15% 

de 25 a 29 1,54% 42233 42233 14% 

de 30 a 34 1,54% 37189 37189 12% 

de 35 a 39 1,54% 32874 32874 11% 

de 40 a 44 1,54% 28966 28966 9% 

de 45 a 49 1,54% 26371 26371 9% 

de 50 a 54 1,54% 21629 21629 7% 

de 55 a 59 1,54% 21629 21629 7% 

  284585 306214 100% 
Fuente; INEC, 2010 

Elaborado por: De la Cruz K, 2021 

 

2.5.2 Muestra 

Para calcular el tamaño de la muestra, se determinó la población que fue encuestada para poder 

conocer los diferentes aspectos relevantes que se toman en cuenta para los consumidores que 

expenden la IMPORATDORA DE LA CRUZ CELL, con la finalidad de obtener la información 

suficiente para poder diseñar estrategias que contribuyan con el mejoramiento del 

posicionamiento de la empresa. 
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2.5.3 Cálculo de la muestra 

Para realizar el cálculo de la muestra se efectuó mediante la fórmula para la población finita, en 

el que, para determinar la muestra el instrumento utilizado en este proceso técnico se lo realizó 

mediante una encuesta piloto en el que se tomó como muestra 20 personas ya que con estos datos 

se podrá determinar la frecuencia absoluta y relativa de datos, es decir, p y q. 

Pregunta que ayudo a determinar el valor de p y q. 

1. ¿Identifica a la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL en el sector de 

telecomunicaciones? 

Tabla 2-2: Pregunta cálculo de p y q 

Pregunta 12 

SI 16 80% 

NO 4 20% 

TOTAL 20 100% 

Fuente: Encuesta piloto 

Elaborado por: De la cruz K, 2021 

 

 

Gráfico 1.2: Porcentaje p y q 
Elaborado por: De la cruz K, 2021 

 

Análisis p y q 

Mediante el análisis de P y Q, se determinaron los siguientes resultados 80% para p y el 20% 

para q. 

 

Donde: 

 n = tamaño de la muestra 

 N= población 
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 Z= Valor de la distribución normal 

 P= probabilidad de ocurrencia del fenómeno 

 Q= probabilidad de no ocurrencia del fenómeno 

 e= Error Estándar 

Siendo los valores: 

N  306214 

Z  1,96 

p  80% 

q  20% 

E 0,05 

 

n= 188216 

 766 

  

n=      246 
 

2.6  Métodos, técnicas e instrumentos de investigación 

2.6.1 Método deductivo. 

Según (Rocha, 2018) el método deductivo es aquella que va de lo general a lo especifico, es decir 

que parte de un enunciado se va a ir desglosando a partes o elementos más específicos.  

Es por eso que en este proyecto se aplicó el método deductivo ya que se recopilaron información 

de los aspectos que relacionan al consumidor con la empresa, tales como sus características, el 

comportamiento y estos resultados se fueron tabulando y mediante estos resultados se pudo tomar 

una decisión. 

2.6.2 Método sintético. 

(Pacheco, 2019) Menciona que el método sintético es un proceso de análisis de razonamiento que 

busca la forma de reconstruir un acontecimiento de manera más resumida, valiéndose de los 

diferentes elementos fundamentales que estuvieron presentes en el desarrollo del acontecimiento. 

Con este método se pudieron sacar conclusiones de los resultados obtenidos, además de realizar 

las respectivas propuestas para lograr el reconocimiento de la IMPORTADORA DE LA CRUZ 

CELL. 
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2.6.3 Técnicas de investigación 

Por conveniencia 

En esta técnica de muestreo la población de estudio se consideró por la proximidad de los 

encuestados, ya que al realizar la encuesta en los locales que tiene la importadora se pudo 

observar hábitos, opiniones y puntos de vista de los encuestados de manera más fácil.  

Entrevista 

Se utilizó esta técnica con el fin de conseguir información y respaldarla de manera más confiable 

acerca de la cultura organizacional y uso de la marca, La entrevista es un instrumento que se ha 

popularizado y cuyo uso se ha visto masificado en distintos oficios y prácticas profesionales 

debido a su carácter genuino y personal. 

Encuesta  

Esta técnica se utilizó para recolectar información valedera acerca del perfil del consumidor, el 

posicionamiento de la empresa y los medios de comunicación que hace uso con más frecuencia.  

Observación directa 

Mediante esta técnica se pudo observar y recabar datos sobre el comportamiento de los 

consumidores y el merchandising de la empresa en primer plano, 

2.6.4 Instrumentos de investigación 

Guía de la entrevista 

La guía de la entrevista es un documento en el cual deben estar las preguntas sugeridas y aspectos 

a analizar en una entrevista, es decir la guía es una herramienta que permite llevar a cabo nuestra 

labor de una mejor manera. 

Cuestionario  

Un cuestionario es un instrumento de investigación que consiste en una serie de preguntas y otras 

indicaciones con el propósito de obtener información de los consultados. Esta herramienta puede 

llevarse a cabo de manera oral o escrita, en este caso se aplicará un cuestionario de diez preguntas 

a moradores de las parroquias urbanas de la ciudad de Ambato. 

Ficha de observación 

Este instrumento, permitido el análisis minucioso de una situación determinada, y el 

comportamiento y características de los empleados y clientes de la empresa. 
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2.7 Idea a defender 

El desarrollo de la gestión de branding contribuirá con el posicionamiento de marca de la 

IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL. 

2.7.1 Variable independiente. 

Gestión de branding 

2.7.2 Variable dependiente. 

 Posicionamiento de marca de la PORTADORA DE LA CRUZ CELL 
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2.7.3 Operacionalización de las variables 

2.7.3.1 Variable Independiente (gestión de branding)   

Tabla 3-2: Variable independiente (Gestión de Branding). 

CONCEPTO DIMENSIÓN INDICADORES ÍTEMS BÁSICOS 

 

TÉCNICAS E 

INSTRUMENTOS 

Branding es el trabajo de gestión de 

marca cuyo objetivo es hacerla 

conocida, buscando construir marcas 

poderosas, asociadas a elementos 

positivos en la mente y el corazón de los 

consumidores. El branding incluye la 

definición de la identidad o imagen que 

requiere tener en un mercado, su diseño 

gráfico y la puesta en marcha de la 

marca frente a nuestro mercado meta 

(Ballesteros, 2016, p.25). 

 

 

 

 

 

Características del 

Branding 

 

 

 

 

 

 

Niveles de Branding 

 

Elementos del 

Branding 

 

 

 

 

 

Importancia del 

Branding 

 

 

 

La marca 

 

¿Cree usted que si implementa una gestión 

de branding mejoraría su posicionamiento? 

 

¿Cómo cree que se percibe la marca en el 

mercado? 

 

¿Cree usted, que la gestión de Branding 

ayudará a la imagen corporativa de la 

empresa? 

 

¿Qué tipos de estrategias utiliza para el 

posicionamiento de sus productos? 

 

¿Considera usted que su empresa tiene una 

buena imagen en el mercado? 

 

 

 

 

 

 

Encuesta 

 

 

 

 

Entrevista 

 

Elaborado por: De la Cruz, 2021. 
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2.7.3.2 Variable dependiente (posicionamiento de marca).  

Tabla 4-2: Variable dependiente (Posicionamiento de marca). 

Elaborado por: De la Cruz, 2021. 

 

CONCEPTO DIMENSION INDICADORES ÍTEMS BÁSICO 

 

TÉCNICA E 

INSTRUMENTO 

(Ries & Trout, 2018) Dicen que el 

posicionamiento comienza con un 

producto, esto es, una mercancía, un 

servicio, una compañía, una institución o 

incluso una persona, tal vez con usted 

mismo. Sin embargo, el posicionamiento no 

es lo que usted hace con un producto, sino 

lo que hace con la mente del cliente 

prospecto, esto es, cómo posiciona el 

producto en la mente de éste. Por ello es 

incorrecto hablar del concepto 

“posicionamiento de producto”, como si 

usted hiciera algo con el producto mismo. 

 

Liderazgo de la marca 

Creencias y valores 

Beneficio deseado 

Atributos del producto 

Diferenciación 

 

Mejoramiento del 

posicionamiento 

 

 

Identidad empresarial. 

 

Decisión de compra. 

 

Satisfacción de los 

clientes. 

 

 

 

Imagen de la marca 

 

¿Al momento de adquirir el producto que 

factor es el que más influye en su compra?    

 

¿Por qué ha seleccionado a la 

IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL 

para realizar su compra?   

  

¿Cuáles de los siguientes artículos 

compran los clientes?    

 

¿Identifica la marca IMPORTADORA DE 

LA CRUZ CELL en el sector de 

telecomunicaciones? 

 

 

 

 

Encuesta 

 

 

 

Entrevista 
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CAPÍTULO III 

3 MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTAS 

3.1 Resultados  

Validación de la encuesta piloto 

Tabla 5-3: Alfa de Cronbach 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de 

Cronbach N de elementos 

,846 33 

Elaborado por: De la Cruz. K, 2021. 

 

3.1.1 Auditoria de marketing y marca de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL 

La auditoría de marketing es un análisis riguroso y una revisión imparcial de la situación actual 

de marketing y marca de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL, misma que está ubicada en 

la parroquia La Matriz, cantón Ambato, de la provincia de Tungurahua, el gerente es el Sr. 

Oswaldo de la Cruz, con C.I 180422709-6. Indica a continuación la tendencia por la cual está 

pasando a empresa actualmente a través de un breve cuestionario que analiza, el marketing, la 

marca, publicidad y su participación en internet. 

¿Considera que su empresa es invovadora? 

a) Si,  consideramos que la transformacion Dgital es parte de la cutura  

empresarial y estamos al mismo  nivel que la competencia y exiegncias del 

mercado. 

b) Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy 

innovadores, gestionamos operativas optimizadas u otras estrategias 

eficientes  y actuales. 

c) creemos que si, pero no nos preocupa ni afecta el grado de innovacion  

d) Si, el nivel de invacion de nuestra empresa y la adaptacion a los cambios es 

superior al de la competencia. 

Valore la presencia de su empresa en internet 

a) Contamos con una página bastante actual (menos de 2 años) que 

actualizamos mensualmente y contamos con perfiles en redes sociales. 
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b) Tenemos un departamento que desarrolla contenidos diarios para una página 

web, que junto con nuestras redes sociales nos permite estar bien 

posicionados. 

c) No disponemos de página web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo 

y en nuestro sector no es algo importante. 

d) Nuestra página web esta algo antigua (más de dos años), intentamos 

actualizara cada cierto tiempo y por ello estamos valorando la opción de 

externalizar el departamento de marketing on-line 

¿Existe comunicación interna en su empresa? 

a) Sí, nosotros entendemos que las directrices importantes solo pueden salir 

desde la cúpula empresarial, claro que siendo respetuosos con la dignidad 

personal de nuestros colaboradores. 

b) Si y se la considera fundamenta en todos los aspectos, hasta que la 

información se conozca en todas las áreas de la empresa. 

c) Sí, la empresa cuenta con sistema de comunicación informático. 

d) Sí, ya que existen herramientas de información como, boletines, tablón de 

anuncios, correo interno, aunque la comunicación interna sea fundamental 

esta no define la cultura empresarial. 

¿Su empresa realiza comunicación externa? 

a) Sí, mediante publicidad convencional, promociones, contenido en internet. 

b) Sí, aunque el enfoque primordial es la creación de folletos y catálogos. 

c) No realizamos ningún tipo de comunicación externa ya que es muy elevado 

su precio, aunque nos gustaría. 

d) Si, a través de campañas publicitarias en los diferentes medios de 

comunicación. 

¿Cómo describiria la presencia de la empresa en redes sociales? 

a) Mejorable, tenemos perfiles en las principales redes sociales aunque no 

somos muy activos, tenemos pocos seguidores y contenido. 

b) Contamos con una considerable cantidad de seguidores  y regularmente 

resolvemos dudas o sugerencias de algunos clientes. 

c) Estamos en vanguardia en las redes sociales ya que el contenido es 

actualizado constantemente ofreciendo descuentos y promociones por este 

medio. 

d) No estamos presentes en ellas. Consideramos que no tenemos el tiempo y no 

es necesario estar presente en nuestro sector. 
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¿Conoce la motivacion, volumen de ventas y la frecuencia de compras de sus 

clientes? 

a) Si, precisamente contamos con un sistema informatico que nos permite 

actualizar constantemente la información de nuestros clientes. 

b) Si. Por supuesto. Entender la experiencia de compra de nuestros clientes es 

muy importante para nosotros. 

c) No exactamente, ya que no contamos con un sistema informatico en donde 

se pueda tener una base de datos de los clientes. 

d) Nuestro mercado es tan pequeño que que no necesitamos ningun sistema 

sofisticado de clasificacion de datos para conocer a nuestros clientes. 

Los precios de sus productos son 

a) Nuestro posicionaiento, eficiencia, estrategia de coste, calidad y logistica nos 

permiten trabajar con precios superiores a los de la competencia. 

b) Somos extremadamente competitivos. 

c) Similares a los de la competencia. 

d) No tenermos competencia y aplicamos politicas de precios en función  de la 

demanda y de nuestra capacidad de oferta. 

¿Considera que su marca está asociada al tipo de producto que oferta en el 

mercado? 

a) Sí, ya que expresa el tipo de productos que ofrece en el mercado. 

b) No, debido a que la marca actual no está direccionada a vincular el producto 

con la misma y se considera crear otra. 

c) Consideramos que la marca no es importante para realizar la actividad que 

realiza la empresa. 

d) Sí, puesto que nuestros clientes ya nos reconocen a través de ella. 

¿Su empresa aplica estrategias de fidelización? 

a) No realizamos ninguna estrategia. 

b) Sí, ya que la empresa se caracteriza por su constante realización de acciones 

de idealización. 

c) Solo lo realizamos por temporada como navidad y otras fechas concretas. 

d) Esta acción solo la realizamos al momento de realizar la venta de un 

producto. 

¿Considera que su marca está bien posicionada en el mercado? 

a) Sí, dentro del nuestro sector, la empresa y sus marcas son muy reconocidas. 



 

29 
 

b) No lo consideramos importante, ya que nuestro segmento es muy especial y 

no nos compran por nuestro posicionamiento, sino por la calidad de nuestros 

productos. 

c) Depende, algunas marcas si y otras no, aunque no invertimos muchos 

recursos en comunicar cosas en el mercado. 

d) Sí, pero, no deseamos tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al 

máximo. 

Indique del 0 al 5 el nivel de autonomía que tiene su empresa para realizar cualquier 

tipo de estrategia, siendo 0 nulo y 5 muy alto 

0.            1.          2.            3.             4.         5. 

Indique del 0 al 5 el grado de profesionalismo que considera que usted tiene, siendo 

0 nulo y 5 muy alto 

0.            1.          2.            3.             4.         5. 

Fuente: grupo RMG 

 

Análisis y resultados de la auditoria 

 

Figura 6-3: Matriz RMG 

Elaborado por: De la Cruz K,2021 

 

 

La empresa IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL según el análisis de la matriz RMG se 

encuentra en situación barranco. 

(Oller M. , Jordá, Oviedo, & Zabala, 2015) mencionan que cuando la empresa se encuentra en 

un nivel en la zona barranco, la principal razón de que la empresa se encuentre en esta situación 

es debido a la falta de un plan de marketing, en el que se encuentra inmerso la gestion de branding, 

esto se da por que la empresa está trabajando a espaldas del mercado, y aunque asi tenga 
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beneficios económicos, esta empresa esta direccionada al fracaso ya que la IMPORTADORA 

DE LA CRUZ CELL carece de estrategias óptimas de marketing, provocando que no sea 

competitivo en el mercado llegando a tener un posicionamiento muy bajo en la ciudad de Ambato. 

Cabe mencionar que el objetivo es salir del barranco, por lo que es preciso realizar una revisión 

de las variables existentes de marketing que se han venido llevando a cabo. 

3.1.2 Transcripción de la entrevista 

Fecha: miércoles 21-07-2021 

Lugar: IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL 

Hora de Inicio: 10:10         Hora de Finalización: 10:25 

El día de hoy estamos en presencia del gerente de IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL, el 

señor Oswaldo De La Cruz, para quien tenemos preparado un cuestionario por el que 

conoceremos la situación actual de la empresa, vamos a proceder don Oswaldo con la primera 

pregunta 

Se da paso a la entrevista:   

1. ¿Desde hace cuánto tiempo opera la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL? 

Muy bueno días señorita, le comento que, en la actividad comercial como tal, ya llevamos 

seis años, iniciamos desde el 2015 pero de ahí a importar los productos ya tenemos tres años. 

2. ¿Cuál es la temporada o periodo en el más aumentan sus ventas? 

Se puede decir que las temporadas en las que las instituciones educativas están activas, ya 

que los estudiantes por los deberes y más que todo por estar en la moda adquieren más 

productos para cuidar sus teléfonos.  

3. ¿Su empresa cuenta con filosofía empresarial? 

Pues actualmente nosotros no contamos con una filosofía ya que no conocía la importancia 

de tener una, hasta que me dio a entender el por qué debemos tenerla, pues en este caso 

necesitamos de un guía que nos ayude a formular estos parámetros y así poder seguir adelante 

con nuestra empresa 

4. ¿Qué productos son los que más comercializa? ¿Cuál es el producto casi no se 

vende? 

Definitivamente los productos que más se comercializan son las micas, estuches, cables USB, 

ya que estos dos accesorios son de los que depende la seguridad de un celular, y hay ocasiones 

en los que los clientes si consideran en gastar un poco más en prevenir el cuidado de su 
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teléfono que en gastar montos más altos en pagar reparaciones como, pantallas o cámaras. Y 

ya en caso de hablar de los repuestos lo que más se realiza son los cambios del pin de carga 

y pantallas 

Los productos que menos se venden son los parlantes, las linternas, tarjetas de memoria, 

pues ya los jóvenes y más que todo en los mismos teléfonos la capacidad de audio es más 

potente, en si tienen la tecnología va cambiando y evolucionando ahora ya todo esto se 

encuentra en un celular 

5. ¿Cada que tiempo actualiza su marca, sus productos?  

La última vez que actualizamos nuestra marca fue hace 3 años, los productos se los actualiza 

de acuerdo a las tendencias que sigan saliendo, por lo general cada año, ya que casi cada año 

sale al mercado un nuevo teléfono, nosotros también debemos tener los accesorios para ese 

nuevo teléfono, antes de la pandemia la actualización  de los productos era de cada tres meses, 

pero debido a eso se han venido actualizando cada 6 meses, ya desde enero esperando que 

las soluciones contra el coronavirus fusionen  y tengamos una normalidad mejor, se planea 

volver a la actualización al menos cuatro veces al año. 

6. ¿Usted considera que su empresa tiene una buena imagen en el mercado y si esta 

asocia al tipo de producto que oferta? 

Las empresas que están activas en el mercado ya considerado tiempo son porque creo 

estamos haciendo algo bien, la experiencia que hemos tenido nos ha ayudado a seguir 

adelante que a comparación a los primeros años nadie nos conocía. Aunque no quiero decir 

que estamos con una buena imagen, si hace falta proponer algunos cambios, cualquier 

opinión en cuanto a la imagen u otros aspectos que ayuden a mejorar cosas internas o externas 

de la empresa serán bienvenidas. 

7. ¿Por qué medios sus clientes reciben información de los productos que oferta? 

De manera empírica hemos dado a conocer los productos por Facebook, y hemos 

desarrollado trípticos en donde comunicamos lo que hacemos y los productos que ofertamos. 

8. ¿Cuál cree que es la posición de su marca entre la competencia? 

Se podría decir que estamos dentro de las 6 microempresas más conocidas en la ciudad, 

estamos amical, mundicell, punto del celular, palacio de celular, Importadora de la cruz cell 

y global 

9. ¿cuáles son las estrategias de marketing que ha venido aplicando? 
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Las estrategias, pues contamos con afiches, tenemos un audio personalizado describiendo 

los productos que ofrecemos. 

10. ¿Posee algún tipo de material promocional? ¿Qué tipo de material? 

Como le menciones anteriormente solamente contamos con afiches que se desarrollamos 

anualmente. 

11. ¿Aplica usted alguna estrategia promocional para lograr la fidelización de sus 

clientes? 

Digamos que sí, lo aplicamos en lo que es servicio técnico, ya que, si el trabajo fue cambiar 

una pantalla, parlante, cámara se le obsequia una mica de vidrio. Y de ahí en las ventas de 

accesorios pues dependiendo si la compra en considerable, se le realiza un descuento. 

12. ¿Qué tipo de promociones aplica en su establecimiento? ¿En qué fechas? 

Los productos complementarios y descuentos por compras mayores a 10 son 

indefinidamente, pero las fechas especiales los descuentos pueden llegar hasta el 25%. 

13. ¿Por qué medios comunica las promociones? 

Los carteles dentro y fuera del establecimiento son el medio por el cual demos a conocer 

estas promociones.  

Entrevistador 

Eso ha sido todo con respecto a la entrevista, se le agradece su colaboración Sr: Oswaldo de la 

Cruz, ha sido un gusto. 

Entrevistado  

De igual forma, yo le agradezco su colaboración para con nuestra empresa y espero su apoyo en 

todo este proceso, muchísimas gracias 

3.1.3 Investigación de mercados 

En la ejecución de la encuesta se ha utilizado como escala de medición, la escala de frecuencia 

de Likert, esta herramienta permitió recadar la información de manera más elemental. 

Encuesta 

OBJETIVO: Estimar el grado de exposición y receptividad de la marca IMPORTADORA DE 

LA CRUZ CELL en el mercado ambateño. 

Encuesta piloto: 
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Objetivo: Estimar el grado de exposición y receptividad de la marca IMPORTADORA DE LA 

CRUZ CELL en el mercado ambateño. 

EDAD 

18 – 28   

29 – 39   

40-50   

Marque la respuesta de su preferencia. 

1. Generalmente compro accesorios para el celular  

cada mes   

cada 2 meses  

cada 3 meses  

cada 4 meses  

2. Monto que normalmente dispongo para la compra de accesorios para mi celular 

de 5$ - 10$  

de 11$- 15$  

de 16$ - 20$  

de 21$ - 26$  

3. Acudo a un punto de venta y de servicio técnico de celulares para adquirir los siguientes 

productos 

VARIABLE SIEMPRE  

CASI 

SIEMPRE A VECES 

CASI 

NUNCA NUNCA 

Micas           

Cases           

Cargadores           

Revisión técnica           

 

4. Al momento de elegir un lugar para comprar accesorios para mi celular me interesa 

VARIABLE SIEMPRE  

CASI 

SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

La marca           

Seguridad en el local           

Diseño del lugar           

5. Para comprar accesorios para mi dispositivo móvil acudo a 

VARIABLE SIEMPRE  
CASI 

SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

Supermercados      

Locales comerciales      

Sitios web      

GENERO: 

MASCULINO  

FEMENINO  
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6. El tipo de promoción que me atraería a la compra de productos para mí celular son los 

artículos promocionales 

VARIABLE SIEMPRE  

CASI 

SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

Ofertas      

artículos promocionales      

Descuentos por compra      

7. Identifico la marca de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL en el sector de 

telecomunicaciones por 

VARIABLE SIEMPRE  

CASI 

SIEMPRE A VECES 

CASI 

NUNCA NUNCA 

Variedad de productos      

la imagen corporativa      

personalidad de la empresa      

8. Identifico un lugar de venta de accesorios de celulares  

VARIABLE SIEMPRE  

CASI 

SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

Marca      

Logotipo      

Isotopo      

Slogan      

colores corporativos      

9. Los colores corporativos de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL me transmiten  

VARIABLE SIEMPRE  CASI SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUNCA 

seguridad       

Confianza      

Elegancia      

10. Me gusta o me gustaría tener información acerca ofertas de accesorios para el celular 

mediante redes sociales 

VARIABLE SIEMPRE  

CASI 

SIEMPRE A VECES CASI NUNCA NUCA 

redes sociales      

vallas publicitarias      

Radio      

11. ¿Identifica a la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL en el sector de 

telecomunicaciones? 

SI  

NO  

 

12. ¿Cree usted que la marca contribuye al posicionamiento en el mercado? 

SI   

NO   
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Investigación final 

La investigación final se llevó a cabo a los clientes de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL 

y se lo estructuro en escala de Likert con el objetivo de recabar información completa del usuario 

encuestado, cabe mencionar que se modificó la pregunta para determinar la probabilidad de que 

el evento ocurra con el objetivo de que el cliente la entienda con mayor facilidad Tabulación e 

interpretación de datos, 

EDAD 

Tabla 6-3: EDAD 

EDAD 

15 – 25 46% 113 

26 -36 26% 64 

37 – 47 17% 42 

48 – 58 11% 27 

TOTAL 100% 246 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 2-3: Edad 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados el segmento que más respondió a la encuesta está 

el rango de edad entre 18 a 30 años ya que conforma el 40% seguido del segmento entre 31 a 40 

años el cual tiene 31%, después se encuentra el rango de 41 a 50 años con un 22% y finalmente 

el segmento entre 51 a 60 años con un 7% del universo total. 
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GÉNERO.  

Tabla 7-3: Género 

MASCULINO 52,8% 116 

FEMENINO 47,2% 130 

TOTAL 100% 246 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

 

Gráfico 3-3: Género 
Elaborado por: De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados se puede observar que el género femenino 

contribuyó mayormente en los resultados de la investigación con un 52,8% seguido del género 

masculino quienes contribuyeron con un 47,2% 

1. Monto que normalmente dispongo para la compra de accesorios para mi celular 

Tabla 8-4: Pregunta 1 

Variable % encuestados 

de 15$ -10$ 21,10% 52 

de 11$ - 15$ 32,1% 79 

De 16$. 20$ 32,9% 81 

de 21$ - 26$ 13,8% 34 

TOTAL 100% 246 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por: De la Cruz K,2021 
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Gráfico 4-3: Pregunta 1 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: De acuerdo con los resultados de la investigación realizada, el 33% de 

encuestados mencionaron que su capacidad de adquisición de accesorios para su teléfono es de 

entre 16$ a 20$ lo que significa que esas personas si invierten una cantidad considerada en cuidar 

su dispositivo, pero el 14% manifiestan que pueden gastar de entre 21$ a 26$ en cuidar su teléfono 

celular. 

1 Siempre 

2 Casi siempre 

3 a veces 

4 Casi nunca 

5 Nunca 

2. Acudo a un punto de venta y de servicio técnico de celulares para adquirir lo siguiente 

Tabla 9-3: Pregunta 2 

Variable Siempre % Casi 

siempre 

% a veces % Casi 

nunca 

% Nunca % 

Micas 105 43% 85 35% 46 19% 8 3% 2 1% 

Cases 25 10% 64 26% 82 33% 70 28% 5 2% 

cargadores 17 7% 63 26% 113 46% 50 20% 3 1% 

revisión 

técnica 

21 9% 61 25% 73 30% 77 31% 13 5% 

TOTAL 168 68% 273 111% 314 128% 205 83% 23 9% 
Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Gráfico 5-3: Pregunta 2 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: según los datos obtenidos en la investigación, el 43% de personas encuestadas 

siempre adquieren micas para su teléfono, así mismo el 10% ha dicho que siempre adquieren 

cases, por otro lado, solo el 7% adquiere cargadores y el 9% de personas encuestadas acude por 

una revisión técnica a los puntos de venta de accesorios de teléfonos. 

3. Al momento de elegir un lugar para comprar accesorios para mi celular me interesa 

Tabla 10-3: Pregunta 3 

VARIABLE Siempre % Casi 

siempre 

% a 

veces 

% Casi 

nunca 

% Nunca 

La marca 126 51% 91 37% 23 9% 5 2% 0 

Seguridad en 

el local 

136 55% 68 28% 38 15% 3 1% 0 

Diseño del 

lugar 

67 27% 68 28% 65 26% 37 15% 9 

TOTAL 329 134% 227 92% 126 51% 45 18% 9 
Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 6-3: Pregunta 3 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Interpretación: de acuerdo con los datos de recabados el 55% opta por la seguridad del local 

para comprar sus accesorios seguido del51% elige la marca al momento de elegir un lugar para 

realizar sus accesorios, dejando al diseño del lugar en segundo plano con 27% de votos a favor 

4. Para comprar accesorios para mi dispositivo móvil acudo Para comprar accesorios 

para mi dispositivo móvil acudo 

Tabla 11-3: Pregunta 4 

VARIABLE Siempr

e 

% Casi 

siempr

e 

% a 

vece

s 

% Casi 

nunca 

% Nunc

a 

Supermercados 7 3% 21 9% 62 25

% 

36 15% 120 

locales 

comerciales 

139 57% 88 36

% 

12 5% 3 1% 4 

sitios web 10 4% 33 13

% 

116 47

% 

39 16% 48 

TOTAL 156 63% 142 58

% 

190 77

% 

78 32% 172 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 7-3: Pregunta 4 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: De acuerdo con los datos obtenidos en la investigación de mercados el 57% de 

encuestados afirman que acuden a un local comercial para adquirir accesorios para su celular, 

mientras que un 4% lo realiza a través de sitios web, quedando un 3% de personas prefieren 

realizar sus compras en supermercados 

5. El tipo de promoción que me atraería a la compra de productos para mi celular 
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Tabla 12-3: Pregunta 5 

VARIABLE Siempre % 
Casi 

siempre 
% 

a 

veces 
% 

Casi 

nunca 
% Nunca % 

Ofertas 90 37% 83 34% 64 26% 4 2% 5 2% 

artículos 

promocionales 
149 61% 73 30% 20 8% 0 0% 4 2% 

Descuentos 

por compra 
106 43% 97 39% 35 14% 5 2% 3 1% 

TOTAL 345 140% 253 103% 119 48% 9 4% 12 5% 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 8-3: Pregunta 5 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: según los datos obtenidos en la encuesta el 61% de usuarios prefiere los artículos 

promocionales como promoción para seguir consumiendo en la empresa, seguido del 43% que 

opina que los descuentos por compra les atraerían más, quedando las ofertas con un 37%. 

6. Identifica la marca de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL en el sector de 

telecomunicaciones ¿por qué motivo? 

Tabla 13-3: Pregunta 6 

VARIABLE Siempre % Casi 

siempre 

% a 

veces 

% Casi 

nunca 

% Nunca % 

Variedad de 

productos 

91 37% 102 41% 47 19% 4 2% 2 1% 

la imagen 

corporativa 

64 26% 73 30% 73 30% 33 13% 3 1% 

personalidad 

de la empresa 

44 18% 74 30% 80 33% 40 16% 8 3% 

TOTAL 199 81% 249 101% 200 81% 77 31% 13 5% 
Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Gráfico 9-3: Pregunta 6 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 
 

Interpretación: de acuerdo con los resultados de la encuesta realizada un 37% de personas 

reconocen a la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL por la variedad de sus productos, seguido 

del 26% que le recuerda a la empresa por la imagen corporativa, quedando el 16% de personas 

que la reconocen por la personalidad de la misma. 

7. Identifico un lugar de venta de accesorios de celulares por su 

Tabla 14-3: Pregunta 7 

VARIABLE Siempre % Casi 

siempre 

% a veces % Casi 

nunca 

% Nunca % 

Marca 130 53% 91 37% 21 9% 3 1% 0 0% 

Logotipo 54 22% 117 48% 65 26% 8 3% 2 1% 

Isotipo 41 17% 96 39% 93 38% 13 5% 3 1% 

Slogan 13 5% 78 32% 104 42% 44 18% 7 3% 

Colores 

corporativos 

24 10% 42 17% 62 25% 84 34% 34 14% 

TOTAL 225 91% 304 124% 179 73% 24 10

% 

5 2% 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 10-3: Pregunta 7 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Interpretación: según los datos recabados en la investigación el 53% identifica un lugar de 

ventas de accesorios de celulares por su marca, seguido del 22% que reconoce el logotipo, el 10% 

que identifica un lugar por los colores corporativos y el 5% reconoce el slogan de un lugar de 

accesorios de celulares 

8. los colores corporativos de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL me transmiten 

Tabla 15-3: Pregunta 8 

VARIABLE Siempre % Casi 

siempre 

% a 

veces 

% Casi 

nunca 

% Nunca % 

seguridad  70 28% 90 37% 42 17% 42 17% 2 1% 

Confianza 84 34% 58 24% 77 31% 25 10% 2 1% 

Elegancia 72 29% 56 23% 45 18% 49 20% 24 10% 

TOTAL 226 92% 204 83% 164 67% 116 47% 28 11% 
Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 11-3: Pregunta 8 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: según los datos obtenidos de los encuestados 34% mencionan que los colores 

corporativos le generan confianza, a un 29% le parecen elegantes los colores corporativos, a un 

28% los colores corporativos le generan seguridad 

9. Me gusta o me gustaría tener información acerca ofertas de accesorios para el celular 

mediante 

Tabla 16-3: Pregunta 9 

VARIABLE Siempre % Casi 

siempre 

% a 

veces 

% Casi 

nunca 

% Nunca 

Redes sociales 148 60% 73 30% 21 9% 3 1% 0 

Vallas publicitarias 33 13% 73 30% 101 41% 33 13% 6 

Radio 26 11% 24 10% 62 25% 84 34% 50 

TOTAL 207 84% 170 69% 184 75% 120 49% 56 
Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Gráfico 12-3: Pregunta 9 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: según los resultados de la investigación con respecto a los medios de 

comunicación por los que les gustaría a las personas recibir información de las ofertas de los 

accesorios para el celular el 60% afirma que las redes sociales son más prácticas para poder 

hacerlo, seguido de las vallas publicitarias que tiene un 13% de aceptación y la radio quedando 

con un 11%. 

10. ¿Identifica a la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL como punto de venta de 

accesorios de celulares? 

Tabla 17-3: Pregunta 10 

NO 44 18% 

SI 202 82% 

TOTAL 246 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 13-3: Pregunta 10 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 
Interpretación: según los resultados de la investigación de mercado el 82% de personas 

encuestadas menciona que, si identifica a la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL en el sector 

de telecomunicaciones, por el contrario, el 18% afirma no reconocerlo 

11. ¿Cree usted que la marca contribuye al posicionamiento en el mercado? 
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Tabla 18-3: Pregunta 11 

NO 11 4% 

SI 235 96% 

TOTAL 246 100% 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Gráfico 14-3: Pregunta 11 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Interpretación: para conocer sobre la perspectiva de la marca en el mercado el 96% considera 

que la marca si es un factor que contribuye al posicionamiento, siendo el 4% que niega el uso de 

la marca para posicionar alguna empresa. 

Tabla resumen de la encuesta 

En la siguiente tabla se representa el porcentaje de usuarios que manifestaron que siempre 

prefieren la variable indicada, esto de acuerdo a la escala de frecuencia de Likert. 

Tabla 19-3: Resumen de la encuesta 

PREGUNTA RESULTADOS 

GENERO MASCULINO FEMENINO 

47,20% 52,80% 

EDAD 15 – 25 26 -36 37 - 47 48 – 58 

46% 26% 17% 11% 

1. Monto que 

normalmente 

dispongo para la 

compra de 

accesorios para mi 

celular 

de 15$ -10$ de 11$ - 15$ de 16$. 20$ de 21$ - 26$ 

21,10% 32,1% 32,9% 13,8% 

 2. Acudo a un 

punto de venta y de 

servicio técnico de 

celulares para 

adquirir lo 

siguiente 

Micas Cases cargadores revisión técnica 

43% 10% 7% 9% 

3. Al momento de 

elegir un lugar 

para comprar 

accesorios para mi 

celular me interesa 

la marca seguridad en el local diseño del lugar 

51% 55% 27% 
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. 4. Para comprar 

accesorios para mi 

dispositivo móvil 

acudo 

Supermercados locales comerciales sitios web 

3% 57% 4% 

5. El tipo de 

promoción que me 

atraería a la 

compra de 

productos para mi 

celular 

Ofertas Artículos promocionales Descuentos 

por compra 

37% 61% 43% 

6. Identifica la 

marca de la 

IMPORTADORA 

DE LA CRUZ 

CELL en el sector 

de 

telecomunicaciones 

¿por qué motivo? 

Variedad de productos la imagen corporativa personalidad 

de la 

empresa 

37%   26%   18% 

7. Identifico un 

lugar de venta de 

accesorios de 

celulares por su 

Marca logotipo Isotipo Slogan colores 

corporativos 

53% 22% 17% 5% 10% 

8. los colores 

corporativos de la 

IMPORTADORA 

DE LA CRUZ 

CELL me 

transmiten 

seguridad  Confianza elegancia 

28% 34% 29% 

9.Me gusta o me 

gustaría tener 

información acerca 

ofertas de 

accesorios para el 

celular mediante 

redes sociales vallas publicitarias radio 

60% 13% 11% 

10. ¿Identifica la 

marca 

IMPORTADORA 

DE LA CRUZ 

CELL como punto 

de venta de 

accesorios de 

celulares? 

NO SI 

18% 82% 

11. ¿Cree usted que 

la marca 

contribuye al 

posicionamiento en 

el mercado? 

NO SI 

4% 96% 

Fuente: Investigación de mercado 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.1.4 Ficha de observación. 

La observación directa se la realizo en el local comercial de la IMPORTADORA DE LA CRUZ 

CELL esto englobando al merchandising de la empresa, y para su desarrollo se ha utilizado el 

método de expertos con escala de Likert, ya que los investigadores lo usan como una herramienta 

de medición, debido a que el objetivo primordial de este método es evaluar la opinión y actitud 

de las personas.  

Esta herramienta aplicada a la ficha de observación permitió identificar el entorno interno de la 

empresa, por lo que de acuerdo al análisis la empresa ya sabría qué aspectos mejorar y que 

aspectos mantener para que la singularidad que lo caracteriza no se desmorone. Así mismo 

mediante la escala de Likert donde los niveles de evaluación considerados fueron Tabla 20.se 

determinaron los siguientes resultados. 

Tabla 20-3: Escala de LIKERT 

1 2 3 4 5 

Totalmente 

insatisfecho 

Insatisfecho Algo satisfecho Satisfecho Totalmente 

satisfecho 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Regla de decisión  

La regla de decisión para calificar cada variable se estableció dentro de los siguientes 

rangos. 

Tabla 21-3: Regla de decisión 

REGLA DE DECISION 

1 - 2.4 BAJO 

2,5 – 3 MEDIO 

3,1 – 5 ALTO 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Tabla 22-3: Ficha de observación. 

N° VARIABLE DESCRIPCIÓN Calificación Decisión 

Merchandising de presentación (Visual)   

1 Disposición exterior Entrada 2 BAJO 

Escaparate 3 MEDIO 

Rotulo 1 BAJO 

Fachada 3 MEDIO 

2 Ambientación Visibilidad 3 MEDIO 

Amplitud 2 BAJO 

Color 3 MEDIO 
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material publicitario 2 BAJO 

Música 2 BAJO 

Identificaciones 1 BAJO 

Limpieza 3 MEDIO 

3 Trazado interior Zonas frías, zonas calientes, 

pasillos. 

2 BAJO 

ubicación secciones 3 MEDIO 

4 Organización de productos Mobiliario, niveles, disposición. 3 MEDIO 

Merchandising de gestión  BAJO 

5 Comunicación publicidad en el punto de venta 2 BAJO 

Promoción 2 BAJO 

6 Servicio al cliente Trato y atención 4 ALTO 

7 Marcas Distribución en línea 3 MEDIO 

Merchandising de seducción  BAJO 

8 Instrumentos de 

promoción 

Cupones 1 BAJO 

devolución de efectivo (o 

rebajas) 

3 MEDIO 

paquetes promocionales 2 BAJO 

8 animación intermitente fiestas de navidad 3 MEDIO 

concursos, rifas 3 MEDIO 

9 animación permanente ambientación sonora 2 BAJO 

Iluminación 3 MEDIO 

Señalización 4 ALTO 

Decoración 3 MEDIO 

Fuente:Importadora de la cruz cell. 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Observaciones: La empresa estudiada con respecto al merchandising visual presenta una baja 

presentación exterior al igual que la ambientación, por otro lado la gestión basada en aspectos de 

comunicación van de uno a dos, lo que significa que es bajo, cabe mencionar  que en lo que 

refiere a la atención al cliente  y la distribución en línea está entre un rango medio y alto, mientras 

que en el merchandising de seducción dentro de los parámetros de promoción, los cupones  y los 

paquetes promocionales son bajos, no obstante en la devolución de efectivo la ponderación es 

medio, en la animación intermitente como las fiestas de navidad, los concursos y rifas es de 

ponderación media, por último en la animación permanente los aspectos como la ambientación 

sonora fue de ponderación media, la iluminación de medio, la señalización fue de alto y la 

decoración fue de ponderación medio. Concluyendo que los rangos más repetitivos fueron de 2 

y 3, mismos que significa que la empresa no se encuentra en una situación estética y técnicamente 

apropiada ya que la ponderación dada a estos rangos fue de baja y media. 
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3.2  Discusión de resultados 

 Mediante la entrevista se determina que la empresa se encuentra con dificultad para ser 

reconocida debido a que no cuenta con una gestión de branding, para ello se deberá 

determinar estrategias vinculadas a la recepción y permanencia de la marca en la mente 

subconsciente del consumidor. 

 Así mismo en la investigación de mercado se estipula que los clientes normalmente 

acuden cada tres meses a comprar accesorios para su celular, aunque en casos de las 

micas un porcentaje considerable lo hace cada dos meses y que prefieren comprar en 

locales comerciales dedicadas a esta actividad, por la variedad de productos, 

mencionando que consideran la seguridad del local como el factor más importante al 

momento de realizar su compra, seguido de la marca ya que consideran que al conocer 

la marca ya no pierden el tiempo en buscar otras opciones, así mismo manifiestan que 

los artículos promocionales son atrayentes para acudir a un local comercial. Y que en 

definitiva el medio de comunicación porque les gustaría conocer información de nuevos 

productos, ofertas y descuentos es mediante redes sociales, seguido de las vallas 

publicitarias. Además, la mayoría de encuestados manifestaron que sí, reconocen a la 

IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL como punto de venta de accesorios para su 

teléfono, considerando que mencionaron que la marca contribuye de manera fundamental 

en el posicionamiento en el mercado. 

 Según los resultados de la ficha de observación el merchandising de presentación los 

rangos más repetitivos fueron de 2 y 3, lo que significa que la empresa no se encuentra 

con una presentación apropiada ya que la ponderación dada a estos rangos fue de baja y 

media, así mismo el merchandising de gestión se encuentra con una calificación baja, no 

obstante el merchandising de seducción cuyos rangos de calificación son de entre 3 y 4 

están bastante bien aplicados pero todo esto se puede mejorar aplicando estrategias 

eficientes. 
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3.3  Propuestas 

Dado los análisis de los resultados extraídos de la entrevista, la investigación de mercados y la 

ficha de observación, se ha podido determinar que es indispensable la aplicación de estrategias 

de comunicación y posicionamiento para dar a conocer la marca IMPORTADORA DE LA 

CRUZ CELL en el mercado ambateño para eso a continuación se desarrollaron propuestas con 

las que se pude mejorar esta situación. 

3.3.1 Estrategia de branding 

3.3.1.1 Estrategia N°1: Identidad corporativa  

Tabla 23-3: Identidad corporativa 

Identidad corporativa 

Descripción El manual de identidad corporativa es una herramienta muy importante 

para las empresas, el tamaño de estas es irrelevantes, debido a que el 

objetivo en sí es que, a través de esto, la marca de la entidad sea utilizada 

de forma correcta con respecto a los elementos que la constituyen 

Objetivo Describir las pautas y normas para el correcto uso de la marca DE LA 

CRUZ CELL en las diferentes aplicaciones físicas, impresas y digitales 

Responsables  Diseñador gráfico 

Táctica   Manual de marca 

Frecuencia   Un año 

Alcance  Organizacional 

Desarrollo de la táctica  Elaborar el manual de identidad corporativo mediante el uso de 

herramientas como adobe ilustrador y Photoshop el cual conlleva 

 conceptos del logotipo 

 JPG en alta calidad 

 PNG transparentes 

 Archivo de origen vectorial editable 

 Tipografía 

 Paleta de color 

 Papelería 

Presupuesto 250$ 

Elaborado por: De la Cruz K,2021. 

 

Propuesta: 

Manual de identidad corporativa 

La marca 

Filosofía empresarial 
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Misión 

Somos una empresa que ofrece equipos y accesorios de telecomunicación que ayuda a generar 

valor a sus clientes, apalancando el cumplimiento de sus objetivos estratégicos mediante el uso 

de metodologías estructuradas y adaptables. 

Visión 

Ser reconocidos como una empresa con servicios de calidad, excelencia e integralidad. Ser 

percibidos como un aliado estratégico, a través de la generación de valor y con un alto nivel de 

satisfacción de sus clientes y empleados 

Valores empresariales 

Responsabilidad: la empresa mantiene cada acción con responsabilidad y para cumplir con 

dicho valor a cada miembro de la empresa desde el gerente hasta el vendedor se le asignan tareas 

específicas, de tal manera se buscará cumplir eficientemente sus actividades correspondientes 

sean dentro o fuera de la organización.  

Compromiso: la empresa está comprometida con todos sus clientes por lo que ofrecen óptimos 

productos y un servicio de calidad, así mismo cuidan el medio ambiente reciclando los mismos. 

Proximidad: generar interés y armonía en la atención al cliente con la finalidad de crear vínculos 

de experiencias agradables para él. 

Honestidad: demostrar mediante el ejemplo la efectividad de compartir ideas y sentimientos 

hacia los clientes y colaboradores 

Elementos constitutivos de la marca 

 

Figura 7-3: Elementos de la marca 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Colores corporativos 

La marca IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL, está asociado a la conectividad, tecnología y 

dado que sus productos son importados desde el otro lado del mundo se los representa con los 

siguientes colores: 

 

Figura 8-3: Códigos de los colores de la marca 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Planimetría y proporción 

Mediante la planimetría se logra mantener las proporciones geométricas adecuadas de la marca 

y su área de protección 

 

Figura 9-3: Planimetría y proporción 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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Aplicaciones de la marca 

 

 
Figura 9-3: Aplicaciones correctas 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Aplicaciones no permitidas 

Se recomienda no utilizar la marca sobre los colores corporativos con mosaicos debido a que los 

elementos que la conforman no se visualizarán o se distorsionarán. 

 

Figura 10-3: Aplicaciones incorrectas. 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Tipografía 

La tipografía corporativa seleccionada para IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL tomadas en 

cuenta es: 
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Figura 11-3: Tipografía 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

Usos no correctos 

Se recomienda tener cuidado al momento de utilizar la marca como se indica a continuación, 

debido a las distorsiones la marca puede no ser reconocida en la mente del consumidor. 

Figura 9-3: Usos no correctos 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

Papelería 

 

Figura 12-3: Papelería 

Elaborado por:De la Cruz K,2021. 



 

54 
 

 

3.3.2 Estrategia en la fuerza de ventas.   

3.3.2.1 Estrategia N°2: Identificación del personal. 

Los colaboradores de IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL realizan sus ventas personales sin 

artículos que los identifique como microempresa, con lo cual, no se genera sentido de pertenencia 

y no transmite su imagen a los consumidores y clientes, por esta razón se lleva a cabo esta 

estrategia de identidad para los colaboradores.   

Tabla 24-3: Identificación del personal 

Identificación del personal 

Descripción Artículos para el uso del personal de la microempresa sujeta de estudio que 

están orientados a identificar a la misma ante el mercado   

Objetivo Otorgar sentido de pertenencia al personal de la microempresa y generar 

presencia de marca al mercado 

Responsables  Oswaldo de la Cruz (gerente de IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL) 

Táctica  Adquirir artículos para la identificación del personal dentro y fuera del 

establecimiento  

 Camisetas Corporativas 

 Gorras  

 Overol  

 Credenciales 

Frecuencia  Anual 

Alcance  Local 

Desarrollo de la táctica  Los artículos deben ser usados en el punto de venta  

Presupuesto Cantidad C. Unidad C. total 

7 trajes de 

bioseguridad 

10 70 

7 camisetas 5 35 

7 gafetes 6 42 

TOTAL  147$ 
 

Elaborado por:De la Cruz. K,2021 
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Propuesta:     

 

Figura 13-3: Identificación del personal 

Elaborado por: De la Cruz K,2021 
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3.3.3 Estrategias de Marketing de contenidos 

3.3.3.1 Estrategia N°3: Publicidad en Facebook 

La microempresa sujeta de estudio carece de medio de comunicación que llegue a una cantidad 

alta de público con la finalidad de captar un gran número de clientes potenciales, por lo cual, las 

redes sociales son idóneas tener y mantener contacto con los clientes, por esta razón se presenta 

la siguiente propuesta de comunicación. 

Tabla 25-3: Publicidad en Facebook. 

Publicidad en Facebook 

Descripción  Esta direccionada a comunicar a grandes masas de personas en tiempos 

cortos 

Objetivo Gestionar de manera eficiente la página de Facebook, con contenido 

acorde al público objetivo 

Responsables Área de comunicación. 

Táctica Actualizar y difundir permanentemente el contenido de la página de 

Facebook   acorde a lo que se desee comunicar en determinado periodo. 

Frecuencia  Anual  

Alcance  Local, Regional, Nacional  

Desarrollo de la táctica  Desarrollo de contenido de valor para la fan Page de la empresa 

(Fotografías, infografías, videos, información de nuevas tendencias etc.) 

Presupuesto Campañas 

por mes 

Costo unitario por 

campaña 

Costo total por 

mes 

costo anual 

3  $                                   

34,00  

 $       102,00   $ 1.224,00  

 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

Propuesta: 

 

Figura 14-3: Fan Page 

Elaborado por: De la Cruz K,2021 
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3.3.3.2 Estrategia N°4: Pagina en Instagram 

Tabla 26-3: Publicidad en Instagram 

Publicidad en Instagram 

Descripción Esta direccionada a comunicar a segmentos de personas más jóvenes en 

tiempos cortos 

Objetivo Captar clientes potenciales mediante el contenido publicado en la pagina 

Responsables  Área de comunicación 

Táctica Difundir la marca y los productos en la página de Instagram  

Frecuencia Anual   

Alcance  Local, Regional, Nacional e Internacional 

Desarrollo de la táctica Desarrollo de contenido para su publicación en la página de Instagram 

de la empresa 

 

Presupuesto Campañas 

por mes 

Costo unitario por 

campaña 

Costo total 

por mes 

costo anual 

3  $                             34,00   $       102,00   $ 1.224,00  
 

Elaborado por: De la Cruz K,2021 

 Propuesta: 

 

Figura 15-3: Página de Instagram 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.3.3.3 Estrategia N°5: Pagina en Tik tok 

Tabla 27-3: Publicidad en tik tok 

Publicidad en Tik tok 

Descripción Esta direccionada a comunicar a segmentos más reducidos, la mayoría 

jóvenes, en tiempos cortos 

Objetivo  Comunicar a segmentos de personas más jóvenes en tiempos cortos 

Responsables  Área de comunicación 

Táctica  Difundir la marca y los productos en la página de Tik tok 

Frecuencia  Una vez por semana, y en fechas festivas 

Alcance  Local, Regional, Nacional e Internacional 

desarrollo de la táctica Subir contenido a la página puede ser dinámicos con los empleados, de 

visualización de los procesos de reparación de celulares 

Presupuesto Publicaciones 

por mes 

valor de la edición 

por publicación 

Costo total 

mensual 

costo total 

anual 

4 20 80 $ 960 
 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Propuesta: 

 

Figura 16-3; Pagina en tik tok  

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.3.4 Estrategias de  Publicidad 

3.3.4.1 Estrategia N°6: MUPI 

Tabla 28-3: MUPI 

MUPI 

Descripción Medio publicitario orientados a informar acerca de un producto o marca a 

potenciales clientes 

Objetivo Despertar el interés del consumidor aumentando la visibilidad de los 

productos y el servicio que se oferta 

Responsables  Área de comunicación y ventas 

Táctica Diseño de MUPI s para las paradas de transporte público 

Frecuencia Anual 

Alcance  Local 

desarrollo de la táctica Exponer contenido sobre los productos que oferta la marca en las paradas 

de transporte público, ya que la marca estará a la vista de los transeúntes 

que serían potenciales clientes. 

 

Presupuesto 100$ 

 Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Propuesta: 

  

Figura 17-3: MUPI 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.3.4.2 Estrategia N°7: Valla publicitaria 

Tabla 29-3: Valla publicitaria 

Valla publicitaria 

Descripción Medio publicitario exterior el cual ayuda a captar, persuadir e informa a 

los clientes potenciales con la finalidad de captarlos. 

Objetivo Llamar la atención de posibles consumidores y lograr que las personas 

que son expuestas al mensaje recuerden la marca. 

Responsables  Área de comunicación y ventas 

Táctica  Valla publicitaria 

Frecuencia  Anual 

Alcance  Local (parque 12 de noviembre) 

Desarrollo de la táctica Incorporar una valla publicitaria en donde se describa la marca y los 

productos que oferta 

Presupuesto 1500  

  Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Propuesta: 

 

 

Figura 18-3: Valla publicitaria 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.3.4.3 Estrategia N°8: Tótem 

Tabla 30-3: TOTEM 

Tótem 

Descripción Elemento de Publicidad para poder comunicar la información de la 

empresa. 

Objetivo Informar a nuestros clientes potenciales sobre la actividad de la 

empresa, los productos que oferta y las promociones que esta 

dispone. 

Responsables  Área de comunicación y ventas 

Frecuencia  Anual 

Alcance Local 

Desarrollo de la táctica  Diseñar contenido apto para comunicarlo en tótem en lugares con 

afluencias de personas como los parques y centros comerciales. 

Presupuesto 175 $ 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

 

Propuesta    

 

Figura 19-3: TOTEM 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.3.4.4 Estrategia N°9: BTL 

Tabla 31-3: BTL 

BTL 

Descripción Below the line (bajo la línea) más conocida como BTL, Esta técnica 

publicitaria consiste en el empleo de formas no masivas de 

comunicación, es muy eficaz ya que tiene mayor percepción y un bajo 

presupuesto 

La promoción de los servicios y productos que se ponen en marcha a 

través de campañas creativas no invasivas que causan una importante 

novedad y sorpresa en los usuarios. 

Objetivo Diseñar un medio en el que los usuarios puedan interactuar con la 

marca  

Responsables  Área de comunicación y ventas 

Táctica  Desarrollo de Btl 

Frecuencia  Anual 

desarrollo de la táctica  Ubicar BTL en zonas estratégicas de la ciudad 

Presupuesto BTL Costo unidad Total 

3 30 90$ 
 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

Propuesta: 

 

Figura 20-3: BTL    

Elaborado por: De la Cruz K,2021 
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3.3.5 Estrategia de promoción 

3.3.5.1 Estrategia N°10: Artículos promocionales 

Tabla 32-3: Artículos promocionales 

Artículos promocionales 

Descripción  La empresa puede optar por utilizar artículos promocionales para incrementar las 

ventas de sus productos y al mismo tiempo generar visualización de la marca en el 

mercado 

Objetivo  Implementar presencia de la marca y elevar las ventas 

Responsables  Oswaldo de la Cruz (gerente de la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL) 

Táctica  Generar artículos promocionales como:  

 esferos  

 Tazas  

 Cuadernos 

 Gorras 

Justificación Esta estrategia se propone de acuerdo a la pregunta cinco en la que el 90% de 

usuarios manifestaron que la promoción que más les motivaría a realizar su compra 

serían los artículos promocionales. 

Alcance  Local 

Desarrollo de la 

táctica 

Realizar promociones como:  

 Por la compra de un artículo de la gama baja se le hará la entrega de artículos 

como: mascarillas, esferos 

 Por la compra de un producto de la gama media y alta se le otorgará un artículo 

promocional como: tazas, gorras o camisetas 

Los clientes que hayan realizado compras de forma frecuente se les otorgarán, un 

artículo promocional que estos prefieran.  

Presupuesto Artículos Cantidad C. unitario C. total 

 Gorras 42 2,5 105 

mascarillas 96 1 96 

 Tazas 36 1,75 63 

Camisetas 36 2 72 

Esferos 96 0,25 24 

cuadernos 42 1 42 

 TOTAL   402 
 

 Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

Propuestas: 
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Figura 21-3: Artículos promocionales 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

 

3.4 Plan operativo anual (P.O.A) 

los presentes datos de presupuestos, son tomadas de distintas fuentes las cuales recomendaría que 

la empresa tomara en cuenta, INDUVALLAS, DISEÑADPRES GRAFICOS, VEZTIGIO, entre 

otros, sin embargo, IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL tiene la facultad de realizar su 

presupuesto en donde considere conveniente. 

Tabla 33-3: P.O.A 

 

 

Estrategia 

 

Táctica  

 

Objetivo 

  

Responsable 

Fecha 

de 

inicio 

 Fecha 

de 

finaliza

ción 

 

Presupuesto 

anual 

 

 

Identidad 

corporativa 

Filosofía 

empresarial, 

Manual de 

marca. 

Describir las pautas 

y normas para el 

correcto uso de la 
marca DE LA 

CRUZ CELL en las 

diferentes 

aplicaciones físicas, 
impresas y digitales 

Diseñador  

1
/1

0
/2

0
2

1
 

9
/1

0
/2

0
2

1
 

$       250,00 

 

Fuerza de 

Ventas 

Identificació

n del 

personal 

Otorgar sentido de 

pertenencia al 

personal de la 

microempresa y 
generar presencia de 

marca al mercado 

Oswaldo de la 

Cruz (gerente 

de la empresa) 

1
1

/1
0
/2

0
2
1
 

1
8

/1
0
/2

0
2
1
 

$       147,00 
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Marketing 

de 

contenidos 

Facebook Gestionar de manera 
eficiente la página 

de Facebook, con 

contenido acorde al 
público objetivo 

Área de 
comunicación 

2
0

/1
0
/2

0
2
1
 

2
0

/1
1
/2

0
2
1
 $    1.224,00 

Instagram Captar clientes 
potenciales mediant

e el contenido 

publicado en la 

pagina 

 Área de 
comunicación 

2
1

/1
0
/2

0
2
1
 

2
1

/1
1
/2

0
2
1
 

$    1.224,00 

Tik tok Comunicar a 

segmentos de 

personas más 
jóvenes en tiempos 

cortos 

 Área de 

comunicación  

2
2

/1
0
/2

0
2
1
 

2
2

/1
1
/2

0
2
1
 $       960,00 

 

 

 

 

 

 

 

Publicidad 

MUPI Despertar el interés 

del consumidor 

aumentando la 

visibilidad de los 
productos y el 

servicio que se 

oferta 

Área de 

comunicación 

y ventas 

2
5

/1
0
/2

0
2
1
 

3
0

/1
1
/2

0
2
1
 

$       100,00 

Valla 

publicitaria 

Llamar la atención 

de posibles 

consumidores y 
lograr que las 

personas que son 

expuestas al 

mensaje recuerden 
la marca. 

Área de 

comunicación 

y ventas 

8
/1

1
/2

0
2

1
 

1
2

/1
0
/2

0
2
1
 

$    1.500,00 

TOTEM Informar a nuestros 
clientes potenciales 

sobre la actividad de 

la empresa y los 

productos que oferta 
y sutilmente 

invitarlos a comprar. 

Área de 
comunicación 

y ventas 

1
5

/1
1
/2

0
2
1
 

1
9

/1
1
/2

0
2
1
 

$       175,00 

BTL Diseñar un medio en 

el que los usuarios 

puedan interactuar 

con la marca  

Área de 

comunicación 

y ventas 

2
0

/1
1
/2

0
2
1
 

2
6

/1
2
/2

0
2
1
 $         90,00 

 

Promoción 

Artículos 

promocionale

s 

Generar presencia 

de la marca y elevar 

las ventas 

Oswaldo de la 

Cruz (gerente 

de la empresa) 

2
9

/1
1
/2

0
2
1
 

6
/1

2
/2

0
2

1
 $       402,00 

PRESUPUESTO TOTAL los presentes datos de presupuestos, son tomadas de distintas 

fuentes, INDUVALLAS, DISEÑADPRES GRAFICOS, 
VEZTIGIO, entre otros, sin embargo, IMPORTADORA DE 

LA CRUZ CELL tiene la facultad de realizar su presupuesto 

en donde crea conveniente. 

$    6.072,00 

Elaborado por:De la Cruz K,2021 
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3.4.1 Presupuesto detallado total 

Tabla 34-3: Presupuesto total 

Estrategia V. total 

Estrategia Branding  $          250,00  

Estrategia de Ventas  $          147,00  

Estrategia de marketing de contenidos  $    3.408,00  

Estrategia de Publicidad  $    1.865,00  

Estrategia de promoción  $       402,00  

TOTAL, PRESUPUESTO  $    6.072,00  

Elaborado por:De la Cruz K,2021 

3.5 ROI de marketing 

Para ejecutar la proyección se tomarán datos de los meses anteriores y se proyectarán 

para cinco meses posteriores por medio de mínimos cuadrados. 

Tabla 35-3: Datos de los ingresos por tres periodos 

 X Y    

Periodo 1 Ventas (x^2) (y^2) (x*y) 

2018 1  $   80.200,00  1 6432040000 80200 

2019 2  $   83.300,00  4 6938890000 166600 

2020 3  $   85.000,00  9 7225000000 255000 

2021           

TOTAL 6  $ 248.500,00  14 20595930000 501800 
Elaborado por:De la Cruz K,2021 

Desarrollo: 

 

b= 1505400 _ 1491000 

 42 _ 36 

    

b= 14400 = 2400 

 6   

 

 

a= 248500 _ 14400 

  3  

    

a= 234100 = 78033 

 3   

 

b =
𝑛(Σ𝑉𝑌)−(Σ𝑋)(Σ𝑌)

𝑛(Σ𝑋2)−( Σ𝑋)2
 

a=
(Σ𝑌)−𝑏(Σ𝑋)

𝑛
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Resolución de Y para hallar la proyección para el año 2021  

 

 

Y= 78033 + 2400(4) 

Y= 87633 
 

La proyección de ventas para el año 2021 fue de $87633  

El cálculo del ROI del marketing es el siguiente:  

Las ventas para el año 2021 proyectado es de $87633 y el presupuesto de marketing es de 

$6072,00 la fórmula para el cálculo del ROI es el siguiente 

ROI 

MARKETING= 
INGRESOS-INVERSIÓN 

 INVERSIÓN 

 

ROI= 87633,3 _ 6072 

  6072  

ROI= 13,43   
 

Por cada dólar invertido en publicidad se recupera $13,43 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Y= 𝑎 + 𝑏𝑥 
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CONCLUSIONES 

El desarrollo del marco teórico permitió dar mayor solvencia a  la investigación ya que se revisó 

distintos libros, trabajos de titulación, artículos publicados que tratan sobre cómo gestionar la 

marca, y de la gestión del branding como tal, puesto que según análisis de las referencias  el 

branding es una  herramienta de la mercadotecnia muy eficaz, ya que su eficiencia en la creación 

y promoción de una imagen empresarial, marca de un producto o servicio permite añadir un valor  

y por lo tanto genera ventaja competitiva con la que  se puede marcar diferencia frente a los 

competidores 

Al realizar el diagnóstico situacional Interno y externo de la empresa que según la auditoría 

realizada mediante la matriz RMG, la entrevista y según resultados en la ficha de observación la 

empresa está en la zona barranco, es decir propensa a quebrar, la razón principal por la que la 

empresa se encuentre en esta situación es por la falta de un plan de marketing en el que se 

encuentra incluida la gestión de branding mismo que conlleva al bajo posicionamiento de la 

marca. 

Mediante los resultados de la investigación de mercado se  determinó que a la empresa se le 

conoce por la variedad de productos que por la marca misma, cabe mencionar que si los clientes 

no reconocen a la marca en el mercado pueden confundirnos con mayor facilidad y reemplazarnos 

con la competencia, por lo tanto se proponen estrategias de branding, mismas que ayudaran a que 

la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL pueda posicionarse en el mercado local, regional ya 

que estas están orientadas a impactar, recordar, persuadir e influir en el consumidor y de esta 

forma la marca sea retenida en la mente del mercado objetivo. 
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RECOMENDACIONES 

Se sugiere a la IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL  tener una cultura orientada al cambio, 

interactúe de forma más personalizada con sus clientes, ya que todo eso engloba la gestión de 

branding, puesto que al diseñar un proceso eficiente para el desarrollo y aplicación de branding 

se debe identificar características como el perfil de potenciales clientes, además de mantener la 

creatividad para el diseño de marca que represente a la empresa, misma que debe contar con 

atributos distintivos que permitan llamar la atención de los consumidores 

La empresa debe tomar en cuenta los criterios y resultados proporcionados por las herramientas 

de investigación interna y externa, herramientas con las que se realizó la auditoria de la misma, 

cuyo objetivo es analizarla en conjunto con los administradores de la empresa y tomarla en 

consideración para constatar falencias existentes, y en conjunto tomar acciones más óptimas para 

contrarrestar el efecto del bajo posicionamiento en el mercado.  

IMPORTADORA DE LA CRUZ CELL para obtener un mayor reconocimiento deberá 

considerar las propuesta de branding, marketing de contenido y promociones  como parte de una 

inversión, misma que con las repeticiones, la información de la empresa y los productos que 

oferta, alcanzara un mayor posicionamiento en el mercado, ya que mientras más repetitivo sea la 

marca mayor es la probabilidad de que los usuarios a quienes llegamos con la estrategia de 

comunicación la recuerden, se debe tomar en cuenta que la creación de contenido para poder 

comunicarla debe ser acorde al público al que se quiere llegar..    
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GLOSARIO 

Marketing: (Vallet et al., 2016: p.18) afirman que el marketing es una orientación de la dirección de 

la empresa que sostiene que la clave para alcanzar los objetivos de la organización reside en 

averiguar las necesidades y deseos del mercado objetivo y sobre todo en adaptarse para diseñar 

la oferta deseada por el mercado, mejor y más eficiente que la competencia. 

Marketing estratégico: Una de las características más útiles e importantes del marketing 

consiste en poder planificar, con bastante garantía de éxito, el futuro de la empresa, basándonos 

para ello en las respuestas que se ofrezcan a las demandas del mercado, ya se ha dicho que el 

entorno en el que se ha posicionamos cambia y evoluciona constantemente, el éxito de la empresa 

dependerá, en gran parte, de la capacidad de adaptación y anticipación a estos cambios.  

Marketing operativo: Por otro lado (Peiro, 2019) manifiesta que el marketing operativo es la 

estrategia que se encarga de ejecutar las acciones y tácticas de venta con el objetivo de dar a 

conocer a los posibles compradores las características de los productos o servicios que oferta una 

empresa. 

Planificación estratégica: Este es un proceso de diferencia de la gestión empresarial debido a 

que se marca dentro de un ámbito más amplio, comprendiéndose como tal al conjunto de 

decisiones y acciones de los mandos medios y altos de una institución que se ejecuten para el 

cumplimiento de los objetivos que se han propuesto (Jaramillo et al., 2018). 

Comunicación: La comunicación o promoción es una de las cuatro variables del marketing mix 

que, junto con el producto, precio y distribución, permite diseñar unas estrategias de marketing 

digital y conocer la situación en la que está la empresa y hacia dónde se dirige (Puerta, 2019, p. 80). 

Posicionamiento: (Galán, 2017) Menciona que el posicionamiento es un concepto de marketing 

basado en la colocación por parte de las empresas sus marcas en el imaginario colectivo de los 

consumidores. 

Mercado meta: Hace referencia al destinatario ideal de un servicio o producto. Se trata del sector 

de población al que se dirige un bien y al que podrá dirigir una organización sus esfuerzos de 

mercadotecnia. Estos clientes son un tipo entre ellos y su proyecto se incrementan de manera 

consiente (Bautista G, 2020, p. 38) 

Segmentación de mercado: La segmentación se define como el proceso de dividir el mercado 

total para un producto en particular o una categoría de productos en segmento o grupos 

relativamente homogenizados. Para ser eficaz, la segmentación debe crear, grupos donde sus 

miembros tengan aficiones, gustos, necesidades deseos o preferencias similares (Jaramillo et al, 

2018, p. 35). 
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Ventaja competitiva: Una empresa posee una ventaja competitiva cuando tiene una ventaja 

única y sostenible respecto a sus competidores, y dicha ventaja le permite obtener mejores 

resultados y, por tanto, tener una posición competitiva superior en el mercado. Existen varias 

fuentes para generar este tipo de ventajas, como por ejemplo la ubicación de la empresa, la 

calidad, innovaciones en los productos que se fabrican, el servicio que ofrece o menores costes 

de producción entre otras (Espinoza, 2017). 

Logotipo: El logotipo es cuando solo se usa tipografía en la marca, composiciones de palabras. 

Identificaciones tipográficas. La primera aproximación que tenemos con la marca es el logotipo 

mismo debe expresar la personalidad y los valores de la marca (Vásquez, 2020, p.24). 

Isotipo: Es la parte simbólica o icónica de la representación gráfica de una marca. Es decir, está 

compuesta o un icono que representa de manera abstracta a la misma (Ancin, 2018). 

Imagotipo: Es la conjunción, la unión y el perfecto equilibrio tanto palabra como imagen. 

Imagotipo es la fusión o trabajo juntos de logotipo más Isotipo este puede funcionar por separado 

tanto la imagen como la palabra (Ávila, 2019, p.24). 

Slogan: Un eslogan es una frase o idea corta que destaca lo que hace una empresa, hace hincapié 

en un valor o característica, o aclara la misión de su marca (López, 2019, p.32). 

Tótem: El tótem publicitario o monolito es un elemento de publicidad que se puede utilizar tanto 

para interior como para exterior y así poder comunicar la información de la empresa par que 

tenga un alcance más sutil (Calixto, M. 2018). 

BTL: (Salas, L. 2018) manifiesta que el Below The Line, también conocido por sus siglas BTL, es 

una técnica de marketing que consiste en la utilización de medios no convencionales para las 

estrategias publicitarias de las empresas, esto se da para aprovechar los recursos al máximo en 

esta era de personalización y marketing hiper local.   

MUPIN: La palabra MUPI es en realidad el acrónimo francés de Mobile Urbain pour 

l'información, que en español sería mobiliario urbano para información. Es un tipo de cartel al 

aire libre que se suele encontrar en la calle al lado de una parada de autobús. De hecho, mucha 

gente se refiere a los MUPIs como marquesinas, aunque en realidad ahora pueden verse en la 

calle sin que haya una parada de autobús al lado (Monroy, A. 2019). 
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