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Branding y posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del Canton Santa Elena, afio

2024
Autor:
Sudrez Apolinario Scarlet Jacqueline
Tutor:
Ing. Carola Alejandro Lindao, MSc
Resumen

El branding pretende construir la identidad de la marca para establecer un vinculo entre los
consumidores y a su vez posicionarla dentro del mercado empresarial. El objetivo de esta
investigacion es “Analizar el branding con base a un diagnostico situacional que contribuye
en el posicionamiento de la despensa Don Ramirez del Canton Santa Elena, consiguientemente
cuenta con objetivos especificos; diagnosticar la situacion actual en referencia al branding en
la Despensa Don Ramirez Canton Santa Elena, identificar las estrategias de branding para el
posicionamiento de la Despensa y disefiar las estrategias de branding para el posicionamiento
de este establecimiento. Este estudio tiene un enfoque mixto, con alcance descriptivo, los
métodos utilizados son el inductivo y analitico. Se encuestd a una poblacion de 385 personas
y se realiz6 entrevista. Los resultados de entrevista reflejan que la propietaria posee
conocimientos limitados sobre el branding, mientras que en la encuesta un 47% de los
encuestados considera buenos los elementos visuales, el 32% asocia el color naranja con la
despensa, y el 44% acude frecuentemente al establecimiento, un 42% percibe precios
competitivos y un 39% destaca ventajas sobre otros competidores. En conclusion, el anélisis
FODA sirvio para la identificacion de factores claves que tienden a influir dentro del
posicionamiento de la despensa para garantizar resultados eficaces, mientras que la matriz
CAME facilit6 la elaboracion de nuevas estrategias. Por ultimo, se realizé un plan de accion
que sirve como una hoja de ruta para fortalecer la identidad de la marca en la Despensa Don
Ramirez.

Palabras claves: branding, posicionamiento, estrategias
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Branding and positioning of the Don Ramirez Pantry of the Santa Elena Canton, year

2024
Author:
Sudrez Apolinario Scarlet Jacqueline
Tutor:
Ing. Carola Alejandro Lindao, MSc
Abstract

Branding aims to build the brand's identity to establish a connection with consumers and, in
turn, position it within the business market. The objective of this research is "To analyze
branding based on a situational diagnosis that contributes to the positioning of the pantry Don
Ramirez grocery store in the Santa Elena Canton, consequently, it has specific objectives; to
diagnose the current situation regarding branding in the pantry Don Ramirez in Santa Elena
Canton, identify branding strategies for the positioning of pantry and to design branding
strategies for the positioning of the pantry." This study has a mixed approach, with a
descriptive scope, the methods used are inductive and analytical. A population of 385 people
was surveyed and an interview was conducted. The interview results reflect that the owner has
limited knowledge about branding, while in the survey, 47% of respondents considered the
visual elements Good, 32% associated the color orange with the pantry, and 44% frequently
visited the establishment. Additionally, 42% perceive competitive prices, and 39% highlight
advantages over other competitors. In conclusion, the FODA analysis helped identify key
factors that tend to influence the positioning of the pantry to ensure effective results, while the
CAME matrix facilitated the development of new strategies. Finally, an action plan was

developed that serves as a roadmap to strengthen the brand identity at Despensa Don Ramirez.

Keywords: branding, positioning, strategies.
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Introduccion

En la actualidad existen carencias en visibilidad de marca, en pequefias y medianas
empresas entre el 50%- 60% carecen de estrategias claras, en empresas competitivas tienen el
40%-50% que presentan desafios para ser destacadas ante los competidores y en negocios
nuevos existe un 70%-80% de escaso conocimiento sobre estrategia. El branding juega un
papel muy importante ya que es considerado como una base sélida y efectiva que se enfoca en
promover la marca, busca mejorar la imagen de la empresa y a su vez un mejor
posicionamiento de marca. Dentro de este estudio se proporcionaran resultados que serviran

de gran ayuda para el posicionamiento de marca en referencia a la Despensa Don Ramirez.

Fernandez (2020) revel6 como el branding es relacionado con el posicionamiento de
la Escuela de Ciencias de la Comunicacion de la UNA en Puno, Perti. Donde las caracteristicas
de la identidad de todos los colaboradores, el trabajo en equipo, la excelente comunicacion de
la marca y la mision, vision y sus valores logran contribuir significativamente a un
posicionamiento dentro del mercado empresarial. Por otro lado, resalta la importancia mundial

del branding y posicionamiento de marca, sin importar en donde se encuentre localizado.

Aaker (1996) indica los aspectos internos, los cuales son de suma importancia para
respaldar y lograr potenciar el posicionamiento de una marca ya sea a nivel global, por lo que
es recomendable alinear todos estos elementos con nuevas estrategias de branding ya que
serviran de forma clave para que la marca tenga éxito en cualquier &mbito empresarial, de
igual manera el branding es conocido también como la gestion de la marca, se alinea con la
creacion de logotipos, eleccion del nombre e involucra la definicion de la personalidad y la

promesa de la marca.

Kotler (2016) menciona que el posicionamiento de la marca hace referencia al mercado
donde la marca logra ocupar en la mente de los consumidores en comparacion a otras marcas,
para obtener una estrategia que conlleve a un posicionamiento de forma exitosa se debera
identificar un lugar inico y valioso que se encuentre dentro de la mente del consumidor, que
logre comunicar de manera efectiva la propuesta de valor y las caracteristicas que diferencian

a la marca.

Se aprecia que el posicionamiento de marca busca establecer una identidad que sea
distintiva en la mente de los consumidores, ocupa un espacio en el mercado y asegura que la
marca comunique su propuesta de valor Unica a través de caracteristicas que hacen la

diferencia, refuerza la relevancia de la marca y capacidad para satisfacer las necesidades.
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En el contexto mundial las estrategias de branding y posicionamiento sobrepasan las
fronteras debido a su importancia dentro del ambito empresarial de todos los sectores y
tamanos en el entorno comercial y a su vez logra que sean mas competitivos, de esta forma las

empresas son mas eficientes y que obtienen una mejor rentabilidad a largo plazo.

Keller (2013) destaca que el branding ayuda que las empresas logren posicionarse de forma
exitosa a nivel mundial, por lo que, implica desarrollar una identidad de marca que sea Unica,
que logre generar reconocimiento y lealtad ante los consumidores, esto ayuda a conquistar
nuevos mercados empresariales, facilitando extensiones de la marca. Para su ejecucion se
requiere de estrategias de Branding que estén bien definidas y logre abarcar aspectos como
una investigacion de mercado, desarrollo de la identidad de marca del negocio, que tenga una
propuesta de valor que los haga ver diferentes a la competencia y también que se adapte a las

necesidades de sus clientes potenciales.

En base al concepto, indica que el branding es pilar fundamental para las empresas,
ayuda a mejorar su posicionamiento en mercados globales, esto es a través de marca unica,
reconocible y genere seguridad ante los consumidores. Este enfoque tiende a fortalecer la
conexion emocional con los clientes y facilita la entrada a nuevos mercados a través de
extensiones coherentes, por lo tanto, es primordial disefiar estrategias que tengan una buena
definicién ya que se deben adaptar a las necesidades del publico objetivo asegurando una

competitividad a largo plazo.

Capriotti (2007) realiza un llamado a las instituciones donde da referencia a orientar
los esfuerzos para establecer una Identidad Corporativa, debe ser de manera coherente, fuerte
y que se logre distinguir ante el publico. Dentro de ese orden de ideas, el autor hace un
planteamiento, en donde se basa que para lograr establecer un vinculo con los consumidores
es necesario poner en practica el branding ya que este es un método de gestion para identificar

las marcas.

En mi perspectiva se entiende qué la importancia de una identidad de marca, debe ser
coherente ante el publico ya que es una estrategia clave para las instituciones, tiende a subrayar
la necesidad de orientar los esfuerzos para poder construir una identidad que permita establecer
un vinculo entre el publico objetivo. Por lo tanto, el branding sirve de herramienta estratégica
para alcanzar los objetivos planteados, destacando que esta herramienta, permite identificar
las diferencias de marcas y a su vez proyecta una imagen que ayude a fortalecer la conexion

emocional con los consumidores.
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Dentro del contexto Nacional el branding y posicionamiento ha sido relevante dentro
de los ultimos afios, esto se debe al crecimiento de mercado que existe en el pais, se estima
que el PIB se expandira un 0,3% y el crecimiento de nuevos mercados es del 1,4%, por ende,
es posicionado como un pais con menor crecimiento, no obstante, existen sectores claves como
el tecnoldgico, financiero y de exportaciones que muestran su potencial para obtener un mayor
desarrollo. por lo que, empresas ya sean grandes y pequefias, optan por esta herramienta que
es de suma importancia para construir marcas soOlidas y destacarse dentro del ambito
empresarial. Este aumento dentro del pais ha impulsado a todas las organizaciones a trabajar
en nuevas estrategias para sobresalir ante los competidores, en consiguiente, optan por

estrategias de branding que reflejen sus valores, el compromiso social y que se vea auténtico.

Parrales (2021) destaca en su investigacion de trabajo sobre el Posicionamiento de
marca en el mercado ecuatoriano e indica que el branding es importante a nivel nacional
porque permite que cada empresa establezca su identidad de marca de manera solida
generando una diferencia ante la competencia. En este estudio se revel6 el proceso primordial
para lograr el posicionamiento de marca que toda organizacidon encuentra dentro del mercado
ecuatoriano. Este articulo revela que, sin importar la empresa, el branding dentro del pais es
decisivo para que las marcas sean posicionadas de la mejor manera y de esta forma logren

alcanzar el éxito.

En Ecuador, al igual que en diversas regiones a nivel global, el branding y el
posicionamiento de marca son cruciales para garantizar la competitividad de las empresas y
productos dentro de este &ambito empresarial. Estos conceptos son de suma importancia para
construir una identidad solida y lograr una diferenciacion en un entorno empresarial dindmico
y que se encuentra en constante evolucion. El branding en el pais trasciende la simple eleccion
de un logotipo o nombre, abarcando la definicion de valores, una personalidad unica y la

promesa que la marca ofrece a sus consumidores.

Un posicionamiento efectivo a nivel nacional ayuda a marcar la diferencia en un
mercado de alta competitividad. Estas estrategias de posicionamiento deben estar bien
definidas para que logren generar un reconocimiento, confianza y que se de preferencia por su
marca dentro del mercado ecuatoriano, las marcas que son mas antiguas deben buscar
estrategias para lograr reinventarse y se pueda adaptar a las nuevas tendencias y demandas que
casi todos los dias presentan los consumidores ecuatorianos para que no sean olvidadas dentro

de este mercado empresarial.
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Dentro de la localidad del Canton Santa Elena, las despensas y los negocios enfrentan
desafios similares en referencia a la captacion de los clientes, por ende, esta despensa tiene la
oportunidad de aprovechar el Branding para fortalecer su posicionamiento y destacarse entre
la competencia, la investigacion ofrecera una idea crucial en relacidon con las preferencias y
percepciones de los consumidores locales. A su vez, permitird que la empresa jale mejore las
estrategias en relacion con el cumplimiento de las necesidades para los consumidores, lo que

seria beneficioso para consumidores también.

Otro aspecto importante es que servira como referencia y fuente de informacion para
los demas negocios o despensas dentro de la region y a su vez se puedan beneficiar con los
hallazgos obtenidos y en la aplicacion de estrategias que sean similares los cuales ayudaran a
optar por un mejor posicionamiento en el mercado. La despensa Don Ramirez es una marca
local que se encuentra en constante evolucion convirtiéndolo en un activo invaluable, esta
comprometida en la tarea de consolidar una imagen que logre transcender de manera comercial

y establecer una conexion optimista para los consumidores.

En la actualidad la marca de la despensa Don Ramirez es inicamente reconocida por
su sector, a pesar de esta ubicada en una calle principal, al momento de realizar una prueba
piloto sobre el reconocimiento de la marca se dio a conocer que la mayoria de los encuestados
poseen un conocimiento limitado y solo personas que viven por su sector logran identificar,
sin embargo, las personas que llegan a conocer esta despensa tienden a encontrar productos
que necesitan, de esta forma va ganando mas clientes dentro del sector, a pesar de la situacion
que existe dentro del Canton, los duefios han llegado a adaptarse dentro de este mercado que
se encuentra en constante evolucion, esto le resulta beneficio el adaptarse a los cambios
constantes ya que mientras mas renueven sus productos, las personas se sentiran satisfechos al
momento de realizar sus compras y verificar que los productos que necesitan estan al instante

dentro de esta despensa.

En base a la prueba que se realizé se buscaran estrategias que ayude a aumentar la
visibilidad de a despensa, la calidad de servicio, la variedad de productos y precios
competitivos ayudan a destacar la propuesta de valor que tiende el negocio, por ende se busca
solucionar los problemas que se presentan dentro de esta despensa para mejorar su
posicionamiento en la localidad, se desarrollaran las estrategias mediante los resultados
obtenidos por las encuestas, un FODA es clave para identificar las areas de mejora, de esta

forma se cumplira con los objetivos establecidos.
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En base a toda la informacién recopilada, se tiende a proceder al planteamiento del

problema de la investigacion de la siguiente manera:

En el ambito mundial, Manosalva (2022), en su estudio, revela como la insuficiencia
de reconocimiento de marca afecta significativamente al crecimiento de una empresa. Por lo
que, se entiende que el branding influye en la percepcion y en como recuerdan a la marca los
consumidores. Si la marca es un poco reconocida por sus clientes, obtendra una disminucién

del avance que se obtuvo y de esta manera se evitard progresar dentro del mercado empresarial.

El branding y el posicionamiento de marca son dos elementos de operacion de
empresas que se han convertido en factores decisivos de éxito y sostenibilidad en el mercado
internacional altamente competitivo y dinamico actual. La incorporacion de la globalizacion,
la revolucion digital y el acceso a la informacion ha realizado un cambio en la naturaleza del
mercado a través de esto se ha planteado desafios considerables y oportunidades sin
precedentes para las organizaciones que buscan asegurarse, se logre destacar y se mantengan

en este mercado empresarial.

En este nivel a nivel mundial, uno de los desafios mas fundamentales a las que se
enfrentan estas empresas es la saturacion de mercados. La comercializacion de productos y
servicios muy similares ha aumentado la competencia en un total de indice que realmente hace
que sea critico para las empresas crear formas de ser distintas y resaltar ante el mercado que
circunda. Es como una lucha constante por la atencion y la fidelidad del cliente, lo cual hace

que el branding y el posicionamiento sea fundamental para vivir y sobrevivir

Sin embargo, siempre existirdn barreras que dificultan la implementacion efectiva del
branding. Estas incluyen las diferencias culturales, los gustos y preferencias variados de las
personas, entre otras influencias. Las empresas deben enfocar sus estrategias de branding en
mensajes y opiniones positivas que eviten confusiones. En el &mbito empresarial a nivel global
que se encuentra altamente competitivo se abastecera de preguntas basicas como las estrategia,
gestion e implementacion exitosa del branding y el posicionamiento dentro del mercado que
se encuentra en constante evolucion. Estas empresas tienden a obtener una presencia a nivel
mundial, por lo que, dentro del rango empresarial existen diferentes empresas que compiten
para ser las preferidas del publico, es decir, mantenerse en la mente del consumidor “Top of
mind”, las estrategias que cada empresa posee deben estar enfocadas en lograr un mejor

posicionamiento de marca para sobrevivir y prosperar.
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En Latinoamérica, la escasez del branding es una problematica que tiende a afectar a
las empresas, este genera una limitada capacidad de competir a nivel internacional y nacional,
esto provoca el bajo desarrollo de marcas que han sido fuertes y unicas, por lo que tiende a ser
una falta de diferenciacion, esto genera confusion ante los consumidores y les dificulta la
fidelizacion y eleccion del servicio y producto, genera pérdida de oportunidades a nivel

internacional ya que no logran posicionarse.

Dentro de la revista Adlatina (2017) menciona que la escasez de estrategias de branding
a nivel latinoamericano se convierte en un gran desafio ante las empresas que desean un
posicionamiento a nivel global, este tiende a enfrentar varias dificultades que se presentan, ya
sea en problemas estructurales que tengan relacion a la seguridad y tolerancia, generando un
impacto negativo dentro de las percepciones de las marcas. Gran parte de las naciones se logran
extender debido a muchas marcas locales que tienen renombres internacionales y a su vez
tienen la funcion de ser embajadoras del pais, lo que tiende a ser una problematica ya que
limita las inversiones, existen paises como Colombia, Pert y Costa Rica que han ejecutado sus
avances, el branding de pais o conocido como el country branding sigue siendo una practica

primitiva lo que puede ocasionar cambios dentro de los enfoques.

De acuerdo con la revista se indica que la escasez del branding presenta un desafio para
aquellas empresas que desean un posicionamiento a nivel global, la mayoria de empresas
enfrentan dificultades debido a la mala estructura que existe en la seguridad, por lo que, esto
afecta negativamente las percepcion que tienen los consumidores con la marca, las empresas
que no utilizan las estrategias de branding tienen a perder las oportunidades para sobresalir a
nivel local e internacional, los paises mencionados han avanzado con el branding pais aunque
los limita al posicionamiento, sin un enfoque que sea claro y preciso, el branding tiende a verse
afectado por los cambios que se generan en el entorno, no obstante, el branding ayuda a

fortalecer y es esencial para minimizar las problematicas de los mercados globales.

Las situaciones que se dan en diferentes paises de Latinoamérica manifiestas que es
importante implementar estrategias de branding para mejorar un posicionamiento a nivel
empresarial, especialmente a las marcas que tienen como objetivo una expansion a nivel
internacional. Las empresas Latinoamericanas deben optar por una buena presentacion de
marca, por lo que, debe ejecutar una identidad solida que tienda a ser reconocida a nivel global
y local, en base a la calidad de productos y servicios, la coherencia de mensajes que desean

ser transmitidos y optar por una propuesta de valor que sea relevante ante la competencia
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En Ecuador, especificamente en la ciudad de Portoviejo, Pita(2021) mencionan que “la
Clinica Garcia no implementa estrategias de branding. Es probable que tenga dificultades para
diferenciarse de la competencia y para que la poblacion reconozca sus servicios, lo que llevaria
a una falta de visibilidad en el mercado de salud local, ocasionando una menor cantidad de
clientes. Esta investigacion detalla el problema de que una empresa o institucién no aplique el

posicionamiento de su marca de manera adecuada”.

A nivel nacional el branding ha influido en la identidad visual e imagen de las marcas
en si. No obstante, muchas empresas han perdido el cariz “nativo” de su marca, deteriorando
la conexion emocional con el consumidor y debilitando o incluso, en la peor de las situaciones,
eliminando la marca. Los negocios desean tener dominio, lo que se traduce en la
comercializacion de bienes y servicios con el fin de aprovechar necesidades del consumidor.
Implicando que los negocios deben generar una estrategia de branding para lograr una
conexion solida y que sea duradera con el publico objetivo, que cree una oferta de valor
cautiven la atencion del consumidor generando beneficios mutuos a través de estas estrategias

se lograra un mejor posicionamiento en el &mbito empresarial.

Rodriguez (2022) detalla que, al tener un bajo reconocimiento de la marca Sunsetbeer,
se podria llegar a la conclusion que la empresa perderia la oportunidad de fructificar las
plataformas digitales muy efectivas en la actualidad, ya que, las redes sociales en la actualidad
influyen directamente en los habitantes; la escasez de presencia de marca podria resultar un

desgaste de visibilidad y perderia la oportunidad de llegar a clientes viables.

Indica que el bajo reconocimiento de dicha marca plantea un cierto desafio dentro del
entorno empresarial actual ya que hoy en dia todo se maneja mediante plataformas digitales,
estas son herramientas de suma importancia para interactuar con el publico, captando su
atencion y a su vez llegar a nuevos mercados, estas redes sociales tienen gran impacto ante la
sociedad, ayuda a incrementar los habitos de consumo de las personas que estan observando
lo ultimo en tendencia, de esta forma logra construir una identidad atractiva. Indica también
que, si no se invierte en aumentar la presencia de marca de un negocio, existe el riesgo de
diluir su visibilidad y esto generaria pérdidas, por otro lado, ayudaria a la competencia a
sobresalir, generaria una gran de pérdida de las oportunidades para la atraccion de clientes y
fortalecer esa conexion sentimental. La escasez de reconocimiento limita al negocio a crecer
y desaprovechar las nuevas tendencias virales o estrategias de Branding que afectarian el

posicionamiento dentro del mercado.
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La despensa Don Ramirez busca mejorar su apariencia y posicionamiento en el canton
Santa Elena. Por lo que esta marca enfrenta desafios especificos que estan relacionados con la
percepcion del consumidor, por lo que busca ser diferente a la competencia, enfocandose en la
construccion de una identidad de marca so6lida y a su vez obtener clientes leales. La Despensa
debe intuir las preferencias y valores de los consumidores locales para lograr desarrollar
nuevas estrategias de branding y posicionamiento que les cautiven y los conviertan en clientes

fieles.

La problematica que encuentro dentro de la despensa Don Ramirez se centra en la
escasez de estrategias de Branding lo que representa un gran obstaculo para ejecutar un mejor
posicionamiento dentro del mercado local, ya que, el branding trata de mejorar el logotipo o
el nombre del negocio, en consiguiente también trata sobre la percepcidon y conexion
emocional que cada usuario desarrolla hacia la marca. Existen muchos negocios dentro de la
localidad de Santa Elena que ya han empezado a utilizar nuevas estrategias que ayuden a
sobresalir ante las demas competencias, por otra parte, esta escasez impide que la despensa
logre diferenciarse de forma significativa ante la competencia, esta falta imposibilita las
oportunidades de crear una base de clientes fieles que logren reconocer de forma rapida la

despensa y su preferencia sea por largo tiempo.

Esta problematica se logra abordar mediante una investigacién con el objetivo de
buscar estrategias y soluciones que logren permitir a esta despensa un mejor posicionamiento
dentro de este mercado competitivo y que se encuentra en constante evolucion, la escasez de
estas estrategias en la despensa limita la capacidad de atraer nuevos clientes potenciales y a su
vez fidelizar con los existentes esto ocasionaria baja visibilidad, es decir, no se diferenciaria
de otras despensas que se encuentran dentro de esta localidad lo que tiende a dificultar que los
clientes tengan este negocio identificado como primera opcion. Por otra parte, no cuenta con
mayor cantidad de presencia en los canales digitales, es decir, su ubicacién no se encuentra
dentro del Google Maps por lo que es un poco dificil llegar a un publico de gama amplia, por
ende, no transmite esa conexion emocional que se desea alcanzar. Este estudio se enfoca en
una investigacion de como las estrategias de Branding impactan en el posicionamiento de esta
marca de la Despensa Don Ramirez, se desarrollaran estrategias de acuerdo a los resultados de
encuestas para aumentar a la audiencia del publico objetivo, luego de esto se realizara un plan
de accion que servira de gran ayuda dentro de la despensa con la finalidad de que logre un

mejor posicionamiento de su marca dentro del entorno local.
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Por ende, se presenta la Formulacion del Problema de la siguiente manera: ;Como
contribuye la efectiva aplicacion de estrategias de Branding en el posicionamiento de la

despensa Don Ramirez en el mercado local del Canton Santa Elena?

Luego de la formulacion establecida, se realiza la Sistematizacion del Problema, el cual

aborda las siguientes interrogantes:
e Cual es la situacion actual sobre el Branding en la despensa Don Ramirez?

e ;Queé estrategias en relacion al Branding utiliza la Despensa Don Ramirez para mejorar

la visibilidad y reconocimiento de la marca?

e ;Cudles son las estrategias de Branding que se deben utilizar para mejorar el

posicionamiento de esta Despensa Don Ramirez del Canton Santa Elena?

El objetivo general de este estudio se basa en “Analizar el branding en base a un
diagndstico situacional que contribuya en el posicionamiento de la despensa Don
Ramirez del Canton Santa Elena”, mediante la recopilacién de informacion que se
realizard en base a entrevistas y encuestas se podra desarrollar un plan de accion para mejorar

el branding y posicionamiento de esta despensa Don Ramirez

Para conseguir esto de deben plantear los siguientes Objetivos Especificos:

e Diagnosticar la situacion actual en referencia al branding en la Despensa Don Ramirez

Canton Santa Elena

e Identificar las estrategias de branding para el posicionamiento de la Despensa Don

Ramirez

e Disefiar las estrategias de branding para el posicionamiento de la despensa Don Ramirez

del Cantdn Santa Elena.

Para solucionar las problematicas que tiene la Despensa Don Ramirez es importante
cumplir con los objetivos planteados, esto ayudara a obtener un mejor posicionamiento dentro
de la localidad y ser diferenciada ante el mercado competitivo, también es necesario
incrementar el branding para generar clientes nuevos y fomentar la lealtad de los clientes que
ya realizan diariamente sus compras en este negocio de esta forma se hace un crecimiento

sostenible.
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Esta investigacion se apoyarda mediante una Justificacion Tedrica que se respalda
mediante afios de acumulacioén de conocimiento que vienen de investigaciones previas, tesis y
articulos. Estas fuentes me suministran bases conceptuales para establecer este presente

proyecto.

Bernal (2010) indica que esta justificacion tedrica ayuda a resolver un problema y a su
vez realiza estrategias que se podrdn aplicar para poder solucionar dicho problema, por lo que,
segun su perspectiva, los estudios de investigacion en general son también de carécter practico
ya que describe el problema que puede existir y plantear estrategias para solucionarlo, Bernal
indica que para solucionar un problema se debe realizar una justificacion sobre el porqué de

la situacion y luego ponerla en practica.

Hace referencia que la justificacion teorica tiende a ser una clave esencial para estudios
de investigacion, esta justificacion busca la forma de explicar y fundamentar la relevancia que
existe dentro de una investigacion, establece una conexion directa para resolver los problemas
practicos, busca identificar y justificar el problema para lograr disefiar estrategias que
conlleven al éxito, lo que impulsa a la creacion de soluciones practicas, esta justificacion
tedrica tiene un doble impacto lo que indica que enriquece el marco tedrico y dirige a la

practica.

Healey (2009) Indica que el branding se ha convertido en un elemento especialmente
clave, ya que es una marca, lo que hace que sea una promesa de satisfaccion hacia los clientes,
una metafora que logre operar como un contrato no escrito entre un productor y un consumidor,
el vendedor y el comprador, por lo tanto, el branding es una guia de accesibilidad para
adentrarse en el mundo del mercado empresarial, explorando el proceso de gestion de la marca
y de esta forma extraer conclusiones utiles para cualquiera que se deba enfrentar a estos

desafios del branding.

Destaca que el branding es un elemento primordial para el mercado empresarial, este
se posiciona como una herramienta clave para obtener conexion y confianza con el publico
objetivo. Para generar expectativas claras y que exista experiencia coherente es necesario crear
una promesa de valor y satisfaccion. En el caso de las despensas el branding aparte de definir
la identidad actia como un puente de conexion entre los habitantes de su entorno, guia la
gestion de la marca de esta forma asegura que todas las decisiones operativas y estratégicas

tengan una mejor percepcion ante los consumidores.
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Para entender y mejorar la posicion de esta marca es importante conocer la
Justificacion Practica esta investigacion se realiza debido a que se quiere posicionar la
despensa Don Ramirez que se encuentra en el Canton Santa Elena, esto a través del branding
y a su vez el posicionamiento contribuye al crecimiento de este establecimiento logrando

posicionar su marca.

Esta justificacion practica hace referencia al componente esencial de esta investigacion
mediante los resultados obtenidos de esta forma se identificaran los problemas y generar sus
posibles soluciones, resalta la utilidad y los beneficios que este estudio aborda cierta
problematica mejorando los procesos que existen dentro de estos resultados, las caracteristicas
de esta justificacion préctica indican la resolucion de ciertos problemas, es decir, se detalla
como los hallazgos obtenidos lograr solucionar los problemas practicos, aborda los beneficios
que los individuos, comunidades e instituciones obtienen debido a la solucion de sus
problematicas, no obstante, esta justificacion es indispensable dentro de una investigacion ya

que sus beneficios ayudan mucho dentro de la vida cotidiana.

A través de una investigacion de mercado se llega a la recopilacion de datos objetivos
y cualitativos que revelen la situacion actual de la despensa Don Ramirez en la mente de los
habitantes santaelenenses, los datos seran de gran ayuda como una linea base para comprender
su posicion dentro del mercado. Los resultados que resaltaran dentro de esta investigacion se
utilizardn para generar nuevas estrategias de branding que logren fortalecer la identidad de la

Despensa Don Ramirez y a su vez optar por una mejor conexion con los clientes de su zona.

En base a esta investigacion de mercado, se recopilara datos objetivos y cualitativos
que ayudaran a revelar la percepcion actual de los clientes hacia la despensa Don Ramirez
dentro del Cantén Santa Elena, estos datos son de gran ayuda ya que se utilizard como una
linea base para comprender sobre la posicion que este tiende a obtener en el mercado y la
identidad de marca actual dentro de esta localidad, luego se utilizaran estrategias que
fortalezcan y mejoren la conexion emocional. Esta justificacion practica se basa en datos y
resultados que sean medibles ayudando a diferenciarse de los demés competidores y lograr
mantener una ventaja competitiva dentro del Canton Santa Elena, el plan de accion producido
por esta investigacidn proporcionard un camino despejado para mejorar el branding y
posicionamiento de esta marca, lo que resultara un mayor atractivo para los consumidores y

ejecute un crecimiento sostenible dentro del mercado que se encuentra altamente competitivo.



24

Por lo tanto, la Idea a Defender es: La aplicacion efectiva de un plan de accion con
estrategias de branding contribuira significativamente en el posicionamiento de la Despensa
Don Ramirez en el Cantén Santa Elena, aumentando su reconocimiento de marca, fidelidad de
clientes y ventaja competitiva dentro del mercado local.

El Mapeo dentro de esa investigacion se identifica mediante tres capitulos con el
objetivo de ayudar a posicionar esta despensa, basandose en estrategias que ayuden a mejorar
la visibilidad de la marca. Por otra parte, en esta presente investigacion se evalia aspectos que
tengan relacion al branding, analizando la influencia que existe dentro del posicionamiento del
establecimiento, es decir, la diferenciacion que destaca frente la competencia, la reputacion,
las acciones que se deben tomar para poder identificar y mejorar las areas de posicionamiento,
logrando realizar ajustes que serviran como un rendimiento 6ptimo y de esta manera obtener

una ventaja competitiva.

En primer lugar, el Capitulo I corresponde al Marco Referencial, donde se aprecia la
revision literaria. se incluyen trabajos previos a nivel nacional e internacional, desarrollo de

teorias y conceptos que tengan relacion a mis variables, dimensiones e indicadores.

Dentro del Capitulo II se encuentra la Metodologia, poblacion, recoleccion de
informacion y las técnicas e instrumentos que se utilizaron para el procesamiento de datos, los

cuales son fundamentales para abordar la problematica de este caso.

Por ultimo, se encuentra en Capitulo III, denominado Resultados y Discusion, dentro
de este capitulo se presentan los andlisis y la interpretacion de los datos que se recolectaron
mediante encuesta y entrevista, se discuten los hallazgos obtenidos basandose en articulos y
tesis revisados en la literatura. Se presentan las conclusiones y recomendaciones que estén

derivadas hacia el estudio realizado.
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Capitulo I

Marco Referencial

Revision de la literatura

Para ejecutar este anteproyecto, se investigd temas similares como guia para plasmar
nuevos conocimientos que ayuden en este tema, dentro del ambito empresarial internacional,

lo que permite examinar sus objetivos, enfoques metodoldgicos y resultados.

A nivel Nacional, se encuentra una tesis publicada por la Universidad Politécnica
Salesiana escrita por Ortega (2020), menciona dentro de su tema de investigacion Branding
como modelo de posicionamiento de marca, para el sector servicios empresariales, aplicado a
la empresa Buadmo Business Advisors Mosquera & Asociados S.A, en la ciudad de Quito,
cuyo objetivo general es posicionar esa marca de la empresa a través del branding para que las
personas lo recuerden , todo esto en base a las estrategias de diferenciacion ante la

competencia.

La propuesta metodolédgica pretende determinar las estrategias para la construccion de
marca (branding), en el sector Servicios Empresariales en la cuidad de Quito, por lo que, se
requiere investigar empresas de similares caracteristicas que se encuentren posicionadas en el
mercado, que su marca genere confianza y seguridad en sus servicios. Para esta propuesta
metodologica se utilizd técnicas e instrumentos necesarios para la recoleccion de la
informacion, como cuestionarios para determinar datos relevantes, ademas de datos
bibliograficos de branding entre los principales autores tenemos a Philip Kotler, que nos da

varias perspectivas de consumidores para elegir una marca en especifico.

Los resultados del estudio hacen referencia que por medio de la realizacion de la
propuesta metodoldgica se pretende identificar las estrategias de branding que realmente
funcionan en el mercado de la ciudad de Quito, con el desarrollo de la marca permitira a la
empresa Buadmo Business Advisors Mosquera & Asociados S.A crear una imagen de
identidad para el futuro y para potencializarse en la mente del consumidor, del cliente actual y

del potencial.

En conclusion, este autor de tesis indica que su objetivo importante es de lograr un
mejor posicionamiento para dicha marca, para destacar ante la competencia utilizaran el
posicionamiento web, este permite el acercamiento a nuevos clientes, en la actualidad las
personas generan mads tiempo dentro de redes sociales lo que es una herramienta clave para

lograr con los objetivos establecidos.
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Morales (2023), en su tema de investigacion denominado Branding Como Estrategia
De Posicionamiento en el Mercado Caso: Comercial Automotriz Romero menciona que este
caso de estudio tiene como objetivo fundamental disefiar una estrategia de branding que
permita el posicionamiento en el mercado de la empresa Comercial Automotriz Romero,
adaptarse a los constantes cambios en las técnicas de comercializacion, preferencias de los
consumidores y avances tecnologicos, de manera que, la empresa, se convierta en una marca
con identidad fuerte y clientes fieles; a su vez, responde a como un modelo de branding incide
en el posicionamiento de mercado. Durante sus afios de existencia, la empresa tiene una marca
valiosa manejada inadecuadamente, de ahi la necesidad de aplicar branding como una forma

efectiva de posicionar la marca a nivel local.

Su objetivo general es plantear un disefio de estrategias de branding que logre un mejor
posicionamiento en el mercado de la empresa comercial Automotriz Romero, también cuenta
con objetivos especificos los cuales son, fundamentar tedérica y de manera cientifica los
diferentes autores de las variables, diagnosticar la situacién actual de dicha empresa e

identificar los principales componentes del branding y cudles pueden ser aplicables.

El estudio se basa en una investigacion con enfoque cualitativo, que permite compilar
datos no numéricos. Su modalidad de investigacion es de caracter descriptivo, donde, se
identificaron los rasgos mas caracteristicos de la situacion actual del branding en la empresa y
su posicion frente a la competencia; aplicaron una encuesta en base a un muestreo estratificado
a clientes recurrentes y una entrevista al gerente; la informacién obtenida indica que, pese a
que la empresa realizO una renovacion de la imagen corporativa, no, se encuentra
implementada en su totalidad ni en la matriz ni en las sucursales; solo, se ha interactuado en
redes sociales, ademas, se busca que la empresa transmita confianza, posicionamiento y facil
reconocimiento de marca por medio de competitividad, precios, calidad y servicios adicionales

como lavadora y lubricacion.

En conclusion de este tema indica que el branding es una pauta clave dentro del rango
empresarial para mejorar el posicionamiento de una marca, en base al levantamiento de
informacion indica que tiene una buena percepcion por parte de los consumidores debido a la
calidad del servicio y productos que este ofrece, aunque la mayoria de clientes la tiene como
primera opcion, existe deficiencias en poseer nuevas estrategias para conocer cliente
potenciales, ausencia en redes sociales por lo que las estrategias ayudan a llegar a nuevos

mercados comerciales.
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Maza (2020) dentro del articulo cientifico denominado importancia del branding para
consolidar el posicionamiento de una marca corporativa tiene como objetivo principal, analizar
la importancia de la renovacion de una marca corporativa para el consultorio fisioterapéutico
KAMB de la ciudad de Manta, mediante el uso de recursos estratégicos de branding para
proyectar su posicionamiento en el mercado. Por ello, es importante en primer lugar,
determinar el posicionamiento de la marca en la mente de la ciudadania e identificar la cantidad
de los habitantes que la reconocen, sobre todo considerar la utilizacion de la estrategia de
Branding para potencializar la identidad e imagen corporativa. Su objetivo de investigacion es
analizar la importancia de la renovacién de una marca corporativa para el Consultorio
Fisioterapéutico KAMB de la ciudad de Manta, mediante el uso de recursos estratégicos de

branding que permitird proyectar su posicionamiento en el mercado

Su metodologia es de caracter cuantitativo, que va dirigida a los usuarios y ciudadanos
con relacion directa e indirecta al consultorio fisioterapéutico KAMB; para conocer la
situacion de la identidad e imagen corporativa de esta manera poder proponer una renovacion
que innove hacia algo mas novedoso y a la vanguardia de los cambios globales, el nimero
total de encuestados es de 130 personas utilizando como instrumento a la encuesta ya que le

permite recoger datos.

Los resultados obtenidos dentro de esta investigacion indican que existe un minimo
posicionamiento donde la gran mayoria de personas encuestadas, dicen no reconocer la marca,
a mas de ello, los usuarios y la poblacion consideran contundentemente que esta debe pasar
por un proceso de renovacion, para que se diferencie de la competencia y al mismo tiempo se
convierta en algo fresco, innovador, expresivo e interactivo, que tenga presencia,
reconocimiento y estética visual, puesto que la actual no representa estas caracteristicas, por
lo que, es necesario que se plantee una estrategia de branding para proyectar, fortalecer y darle

valor a la marca.

En conclusion, los habitantes que residen en los alrededores del consultorio no
reconocen la marca KAMB ni la identifican como parte del consultorio, ya que tiene un
posicionamiento muy fragil porque solo quienes estrictamente han tenido alguna relacion
directa con la entidad la recuerdan y puede emitir una opinidon valiosa que consolida la
propuesta planteada en esta investigacion, quieren que se renueve la marca para que se muestre
con personalidad, fresca, fuerte y que transmita y la que actualmente tiene no proyecta esas

cualidades, es mas la publicidad externa no esta bien direccionada.
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También encuentro temas de tesis a nivel Internacional el cual corresponde al autor
Carrion (2023), En su tema de investigacion denominado Estrategias de branding y el
posicionamiento de Mc Donald, Chiclayo 2023, indica que su objetivo general de la tesis fue
determinar la relacion entre las estrategias de branding y el posicionamiento de Mc Donald,
Chiclayo, seguido de los objetivos especificos que indican las estrategias que esta empresa
estd aplicando, establecer qué tipo de posicionamiento desea y evaluar las relaciones que

existen entre estas variables.

Su metodologia sigue un enfoque cuantitativo para obtener métricas de las dimensiones
de las estrategias de branding y el posicionamiento, se construyeron cuestionarios en base a la
teoria y dimensiones de las variables. Para la distribucion de los cuestionarios se optd por
medios fisicos, distribuyendo los cuestionarios a una muestra de 62 clientes frecuentes de la
marca. Entre los resultados se encuentra que la correlacion de Spearman reveld un coeficiente
de 0.530 con un p-valor de 0.004, sefialando una relacién moderada entre las estrategias de
branding y el posicionamiento, e indica una conexion significativa pero no fuerte entre estas
dos variables. La dimension mejor valorada resulto ser el Disefio Visual con una media de 4.7,
seguida de la Ventaja Competitiva con 4.09 y la Propuesta de Valor con 3.9. Esto indica una
alta valoracion por parte de los consumidores hacia el disefio visual de McDonald's,
destacando aspectos como la atmoésfera de sus establecimientos, las campafias publicitarias y

la identidad visual general de la marca.

La evaluacion del cuestionario sobre el posicionamiento de McDonald's en Chiclayo
reveld que las categorias de Posicionamiento por Atributo y Competencia obtuvieron las
calificaciones mas altas, su nimero fue de 4.2 y 4.09 respectivamente. Lo que refleja una
apreciacion de manera positiva dentro de los consumidores hacia caracteristicas distintivas de
McDonald's, resaltando la calidad de los ingredientes y la preferencia sobre competidores

como KFC y Burger King.

En conclusion, se muestran distintos grados de asociacion entre las tacticas de este
negocio y su posicionamiento en Chiclayo, se identifico una conexion débil con la propuesta
de valor, una conexion moderada en base a la ventaja competitiva y gener6 una fuerte en lo
que es la visibilidad del disefio, aunque la propuesta de valor no influye de manera moderada
se puede identificar que existe un impacto significativo en relacion a la percepcion y el
posicionamiento de esta marca por parte de cada uno de sus consumidores y destaca la

importancia critica del disefio de este McDonald’s ubicado en Chiclayo.
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Soriano (2018), menciona en su tema de investigacion relacion entre branding y
Posicionamiento de la Marca Ritmo y Song en la Provincia de Ferrenafe que la presente
investigacion tuvo como objetivo tiende a determinar la relacion que tiene el branding de la
marca Ritmo y Song, por otra parte, en sus objetivos especificos trata sobre identificar los
factores que afectan al branding y los factores que afectan al posicionamiento de esta marca,
describir los factores del branding que influye en el posicionamiento y proponer estrategias de

branding para mejorar el posicionamiento.

Para la metodologia de esta investigacion se desarrolld un estudio de tipo descriptivo
correlacional, con un disefio no experimental y transversal, en base a su poblacidén se obtuvo
como muestra a los habitantes de Ferrefiafe a quienes se les aplicd una encuesta utilizando
como instrumento un cuestionario tipo escala de Likert, mediante encuestas a los habitantes
de esta provincia se recolectd informacion que tiende a ayudar para la identificacion de los

factores que puede estar afectado en su posicionamiento.

Los resultados revelaron que los factores que afectan el branding de la empresa Ritmo
y Song en Ferrenafe incluyen la falta de recordacion de la marca, el desacuerdo con los colores
de la misma y la escasez de publicidad, lo que se traduce en deficiencias en las acciones para
crear valor en la marca. En cuanto a los factores que impactan el posicionamiento de la marca,
se identificod que la competencia juega un papel importante, ya que los pobladores indican que
Ritmo y Song no es su primera opcion y consideran que la competencia ofrece un mejor
servicio, lo que afecta negativamente el posicionamiento de la empresa. También se tuvo que
los factores del branding que influyen en el posicionamiento estan dados por la ineficacia de
las acciones publicitarias que se realiza en la empresa para la comunicacion del servicio.
Finalmente se concluye que se requiere estrategias que permitan realizar una buena gestion de

Ritmo y Song en la provincia de Ferrefafe.

En conclusion, se determiné la relacion entre el branding y el posicionamiento de la
marca Ritmo y Song a través del analisis de correlacion, se determinaron los factores que estan
afectando su posicionamiento debido a la falta de reconocimiento de marca, por lo que, es
importante comprender que el branding es un valor de suma importancia dentro de lo atributos
tangibles e intangibles, se busco soluciones para estas problematicas que abordan esta escasez
de visibilidad y reconocimiento de marca con la finalidad de lograr seguir activos dentro del
mercado y a su vez generar un mayor posicionamiento en el mercado competitivo lo que

permite realizar una buena gestion de esta marca en la Provincia de Ferrenafe.
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Armas (2023) en su tema titulado, branding y el posicionamiento de marca en los
mercados internacionales de las empresas peruanas del subsector de la restauracion tuvo como
objetivo principal examinar la relacion existente entre el branding, comportamiento de
ciudadania de marca, valor de marca basado en el cliente y el posicionamiento de marca en los
mercados internacionales de empresas peruanas dedicadas al subsector de la restauracion, la
relevancia radic6 en comprender las estrategias de branding y posicionamiento que estas
empresas emplearon para destacarse a nivel global, afiadiendo valor a sus productos y
servicios, este problema central se enfocd en analizar como estas estrategias facilitaron la
expansion internacional de las empresas peruanas de restauracion, planteando tres problemas

especificos sustentados desde un enfoque tedrico, metodologico y practico

Su metodologia es de disefio no experimental de corte transversal y un enfoque
cuantitativo mediante cuestionarios dirigidos a consumidores. La poblacion estuvo
conformada por clientes de empresas peruanas del subsector gastrondmico, mientras que la
muestra se determind en funcion del tamafio poblacional, mediante el nimero de poblacion se
tiende a sacar una muestra, por lo tanto, la proporcion de la poblacion finita de 836 tiende a
ser una muestra de 262 personas a las que se debe realizar las encuestas para obtener

informacion.

Los resultados de esta investigacion muestran que se ha evidenciado que existe una
relacion positiva significativa entre el branding corporativo y el posicionamiento de marca en
los mercados internacionales, esto implica que las empresas que invierten en una identidad
corporativa solida logran un posicionamiento mas favorable en la mente de los consumidores,
esta relacion se fundamenta en las teorias del intercambio social y la identidad social, que
plantean que el branding corporativo puede generar una conexién emocional y de valor con
los clientes, influyendo en su percepcion positiva y fidelidad, estos hallazgos son coherentes
con los de otros estudios que han demostrado el papel clave del branding corporativo para

generar valor y 59 diferenciacion en los mercados globales.

En conclusion, este estudio contribuye a la literatura sobre branding y marketing
internacional al proporcionar evidencia empirica de la relacion positiva entre el branding
corporativo y el posicionamiento de marca, por lo que son importantes las implicaciones
practicas para los directivos interesados en mejorar la posicion de su marca en los mercados

globales mediante estrategias de branding efectivas.
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Desarrollo de teorias y conceptos

Se busca conceptos sobre mis dos variables para ayudar a entender con mas claridad

cada una con la finalidad de comprender y poner a prueba nuestros conocimientos.
Branding

Céspedes del Fierro & Monsivais (2021) Indica que el branding hace referencia al
proceso de la creacidn y gestion de una marca, el cual incluye su identidad visual, valores y la
percepcion que cada consumidor tiene sobre ella. Involucra todos los elementos que permiten
distinguir hacia la competencia, ya sea con un nombre auténtico, logo, colores y valores que
se encuentren asociados. Este concepto sirve de gran ayuda para la construccion de una
identidad de marca sélida que logre conectar de forma emocional con los consumidores y se

vuelvan clientes leales.

Velilla (2012) dentro del libro denominado “Branding” Tendencias y retos en la
comunicacion de marca, hace referencia al término marca el cual no goza todavia de una
definicién Unica ya que son frecuentes las controversias acerca de la importancia y de la
naturaleza del arca en ambitos similares y estan conectado, pero a la vez son diferentes,

como el marketing, la gestion de la marca o la comunicacién”.

Stalman (2021) Indica que el branding tiende a ser una disciplina que se encarga de
crear y gestionar una marca, incluye sus aspectos importantes como el disefio de logos,
creacion de nombres, definir una identidad verbal y a su vez visual, también la estrategia de
comunicacion para que su imagen se mantenga en la mente del consumidor, de esta manera

se logra diferenciar en un mercado competitivo.

Indica que la marca de un establecimiento no es solamente el logotipo o un producto,
también hace referencia a las percepciones, valores y emociones que estén asociados a dicha
identidad, su ausencia refleja complejidad y todo esto es en base al contexto de su utilizacion,
por lo que, la diversidad de interpretaciones genera un enfoque de disciplinas para gestionar
de manera eficaz las marcas, el siguiente autor también indica que esta variable asegura la
relevancia y diferenciacion dentro de un entorno sumamente saturado, la identidad visual y
las estrategias para obtener una mejor comunicacion se convierten el herramientas
fundamentales para mantener una conexion emocional con los consumidores, esto ayuda a

fomentar la lealtad y aporta una vision practica dentro del branding.
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Identidad de marca. Por consiguiente, Canepa & Lossio (2019) resalta que la
identidad de marca tiende a ser el conjunto de elementos visuales, verbales y sobre el
comportamiento que logra definir que la marca se tiende a representar entre si y la forma en
que quiere ser captada por el publico. Dentro de esta identidad se encuentra el nombre,
logotipo, colores que lo logre distinguir, tipografia y sobre todo la comunicacion, entre
diferentes aspectos que la rodean, Por otra parte, es importante para ser diferenciada ante el

mercado y a su vez lograr construir una conexion emocional con el pablico objetivo.

Medina (2016) indica que la identidad de marca hace referencia a los atributos y
valores que son unicos dentro de ella y que logre diferenciarla ante los competidores. Este
concepto nos permite entender que la identidad de marca ayuda a establecer una conexion

solida ante los consumidores para fortalecer la relacion entre ambos.

Hace referencia que la marca a pesar de optar por ser diferenciada dentro de un
mercado altamente competitivo busca cultivar relaciones con profundidad y que a su vez
sean duraderas para garantizar una conexion emocional y establecer esa fidelidad por parte
de los clientes, abarcando la esencia y el proposito que cada marca representa y contar con

un eficaz posicionamiento.

Disefio y reconocimiento del Logo. Frascara (2023) resalta que el logo y los
elementos visuales son componentes fundamentales para una marca y para la creacion de
una identidad coherente e identificable. Se incluyen colores, tipografias, formas y tamafios,
entre otros, la unidn de todo esto comunican los valores que tiene la marca. La realizacion
de un disefio efectivo hacia los consumidores permite la identificacion y asocien de manera

rapida la marca con sus productos o servicios.

Chéaves & Gili (2008) Indican que el logotipo de una empresa es el indicador gréafico
de suma importancia, se considera la parte principal, el logo tiende a ser un elemento
distintivo que ayuda a que los consumidores logren reconocer la marca y a su vez ser
distinguida ante la competencia. Por otra parte, tiende a abarcar una serie de elementos

visuales para mantener de manera equilibrada la imagen de la marca.

Resaltan que los elementos visuales coherentes se tornan a una paleta de colores que
debe ser seleccionada de manera cuidadosa para realizar la transmision de valores y atributos
de la marca, lo mismo tiende a ser con la tipografia y de esta forma dar esa comunicacion

Unica y reconocible de esta marca.
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Comunicacion de valores y personalidad de marca. Gonzalez (2018) detalla que la
comunicacion de valores y la personalidad de marca hace referencia a la transmision de
principios importantes de la empresa, la esencia que la marca conlleva, a través de contactos
con los usuarios. La identidad unica, donde se incluye el logotipo mejora el reconocimiento

de la marca y lo hace diferente hacia competidores.

Costa (2004) resalta que la construccion de una marca requiere de una constante
comunicacion donde resalten sus valores y personalidad de la empresa. Esto implica un
manejo adecuado del uso de mensajes positivos y las acciones que puede tomar la marca,

iniciando con una publicidad hasta llegar al servicio del cliente.

Enfatizan que la comunicacion de los valores y la personalidad de la marca es un
dato importante para el reconocimiento y diferenciacion hacia el mercado. Realizando la
unificacion de los elementos visuales y el tipo de colores especificos, transmiten ciertos
valores que construyen de manera natural un tipo de conexion emocional con los usuarios

interesados en el producto.

Reconocimiento de marca. Rueda et al., (2023) indican que el reconocimiento de
marca sirve para identificar la marca de forma especifica a traves de atributos que sean
distintivos, por otra parte, destacan que el disefio debe ser claro para facilitar la identificacion

lo cual hace que sea esencial ante este entorno empresarial competitivo.

Armstrong & Kotler (2013) detallan que el reconocimiento de marca es capacidad
para cada consumidor y tiende a ser identificada gracias a sus atributos distintivos los cuales

hacen que sean diferentes hacia los competidores. Este reconocimiento de marca permite:

e Relacion con los consumidores, es decir, que debe construir una relacion
duradera con los usuarios ya que es la base fundamental para ser reconocida

la marca y la prefieran ante nuevas opciones.

o Ser diferentes ante el publico competitivo, es decir, se debe presentar un alto
indice de reconocimiento para poder destacarse ante la competencia y a su

vez sea de facil acceso la identificacion de la marca.

e A través del alto indice de reconocimiento de marca, ayuda a aumentar las
ventas y que tenga clientes leales, las personas que tienden a tener confianza
en la realizacion de compras en el establecimiento tiende a ir con frecuencia

a dicho lugar.
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e Esnecesario introducir nuevos productos para que la marca no se quede atras
y tienda a ser reconocida, dando una ventaja competitiva para que los usuarios
sean mas propensos a realizar compras de nuevos productos de la marca que

ya tienden a reconocer

Por consiguiente, se entienden el reconocimiento de marca como un elemento crucial
para obtener un mejor posicionamiento, esto es a través de los atributos que no solo ayudan
a facilitar su reconocimiento de marca, sino que se vuelve un entorno competente y a su vez

construye una relacion hacia su publico.

Familiaridad con el Logo. Fuente (2019) para este autor la identificacion del logo
es fundamental en una empresa y tiende a ser la base principal para el reconocimiento para
los consumidores. Un logotipo bien estructurado y definido es de facil reconocimiento, este
permite que los usuarios lo asocien de forma répida con la marca y permite que se establezca

una fuerte conexion emocional entre cliente y consumidores.

Hace referencia a la capacidad que cada usuario tiene en la hora de reconocer la
marca y asociarla de forma rapida con el logotipo. Es la parte fundamental para un merecido
posicionamiento dentro de este mercado empresarial y ayuda a destacarse ante los

competidores.

Asociacion de colores en la marca. Ballesteros (2023) resalta que la asociacion de
colores en la marca es crucial para la creacion de una identidad que sea visual y reconocible.
Ayudan a la diferenciacion de marca, permitiendo que cada consumidor logre identificarla

y sea facil de recordar.

Jardi (2007) indica que estos colores y elementos sirven de herramienta para lograr
construir la identidad de la empresa, por lo que, ayuda a la rapida identificacién de marcay

se logre establecer una excelente conexién con el consumidor.

Mencionan que este es un componente importante para el reconocimiento de marca,
consiguiendo asi un éxito dentro de este mercado competitivo y generando confianza ante

el pablico que se convierte en amigo leal del establecimiento.

Lealtad del cliente. Aramendia (2020) Resalta que la lealtad hace referencia al
compromiso que tiene los clientes ya sea hacia una marca o un servicio, esto se da a través
de las compras frecuentes que realiza en el establecimiento y la manera en como recomiendo

el negocio hacia otras personas.
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Lovelock & Wirtz (2009) Ellos indican que la lealtad es sindnimo de fidelidad ya
sea por un pais, cosa, color, entre otros, sin embargo, la lealtad del cliente ellos lo especifican
como la disposicion que tiene el cliente a la hora de elegir una empresa de forma continda

incluyendo a diferentes opciones que tiene en este mercado competitivo.

De acuerdo con lo mencionado con los autores, se llega a un andlisis en donde se
indica que la lealtad del cliente es un elemento crucial y multifacético para obtener éxito en

la marca, todo esto se genera a través del compromiso que cada usuario tiene con la empresa.

Frecuencia de compras. Lopez. A., (2022) detalla que la cantidad de compras que
se repiten dentro de un establecimiento es un indicador clave en la fidelizacion de los clientes
hacia la empresa. Hace referencia a la frecuencia que cada persona realiza sus compras ya
sea de productos o servicios y logra a través de diferentes estrategias un excelente servicio

hacia los consumidores.

Kotler & Lane (2016) destacan que las compras repetidas si es un indicador clave
para obtener una garantia de fidelizacidn entre los clientes hacia el producto o servicio que
se ofrece dentro de un establecimiento, esto genera satisfaccion de los clientes y una mayor

probabilidad de que sean clientes fieles por un largo plazo.

Entienden las cantidades de compras repetidas como sinénimo de lealtad que tienen
los clientes con una marca, refleja una gran satisfaccion por parte de los clientes y su
predisposicién a la hora de elegir los productos de una empresa en especifico, por lo que, el
seguimiento de nimero de compras que se realicen dentro de la Despensa Don Ramirez sirve
de gran ayuda para evaluar la efectividad de estrategias asegurando un alto indice de

crecimiento dentro del mercado competitivo local.

Comentarios Positivos. Illouz (2019) Los comentarios positivos de los clientes son
principios que destacan los aspectos favorables que tiene la empresa ya sea de un producto
o servicio. No solo busca mejorar la reputacion de marca, también logra influir dentro en las
decisiones de compras que cada consumidor conlleva. Estos comentarios aumentan el grado

de confianza generandola como una herramienta util para la atraccion de clientes.

Aaker (2002) sefiala que los comentarios positivos de los clientes ayudan a
reconstruir de forma positiva la imagen de la empresa, definiendo la influencia que tienen
los clientes en la toma de decisiones de sus compras, confirma la calidad y valor que la

entidad le brinda al publico.
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En base a estos conceptos se sobreentiende que los comentarios positivos son una
parte esencial para el branding y posicionamiento de una marca dentro de este sector
empresarial, tiene un impacto que va directo desde la reputacion de la marca y en la toma de

decisiones que cada cliente tiene a la hora de realizar sus compras.

Crear Valor. Alcaide et al., (2019) indica que para crear valor hacia un cliente se
necita ofrecer productos que no solo logren satisfacer sus necesidades, si no que superen las
expectativas de cada cliente. Por lo que se necesita entender de forma clara a los clientes,

saber cudles son sus necesidades y ofrecerles soluciones mediante ideas innovadoras.

Dentro de la obra “Direccion de Marketing”, Kotler y Lane Keller (2016) indican
que la creacion de valor proporciona muchos beneficios hacia los clientes, los cuéles se
consideran valiosos y a su vez logran satisfacer las necesidades de cada individuo, resalta
que no solo se trata de una simple satisfaccion, sino que debe generar un plus para dicho

producto o servicio que lo haga ver novedoso ante la competencia

Se sobreentiende que la creacion de valor hacia los clientes es un proceso el cual
requiere de un profundo analisis y comprension para la satisfaccion de las necesidades de

cada cliente y generarles algo novedoso para construir lealtad con los consumidores.

Propuesta de valor. Kotler & Armstrong (2018) detalla que la propuesta de valor es
destacada dentro del mercado el cual logra comunicar los beneficios Gnicos que lo
diferencian de la competencia, esta propuesta busca la manera de resaltar los productos que

de una u otra forma van a satisfacer las necesidades de los clientes.

Osterwalder & Pigneur (2011) resaltan la importancia que tiene una propuesta de
valor, se utiliza para atraer y lograr retener a los clientes dentro del mercado competitivo

que se encuentran en la actualidad y ayuda a ser diferente a la competencia.

Dan a entender que la propuesta de valor es una parte crucial para mantener el éxito
dentro de una empresa, comprender mejor a los clientes para saberlos satisfacer en sus
compras, este es elemento clave dentro de cualquier tipo de negocio, define a la empresa,
que sea Unica y de esta forma pueda satisfacer las necesidades de los clientes de manera
efectiva. Enfatizan que la propuesta de valor permite comunicar con cada uno de los
beneficios que ofrece el producto o servicio, lo que hace diferenciarlos ante el mercado
competitivo, resalta la satisfaccion que cada cliente tiene ya que dentro del negocio

encuentran lo que buscan.
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Identificacion de ventaja competitiva. Ardura et al., (2019) resaltan que las ventajas
estas ventajas son la clave fundamental para poder distinguir la marca, por lo que hace
referencia a los atributos y beneficios que lo ayudan a ser distinguida ante la competencia,
dentro de esta se incluyen aspectos esenciales como la calidad del producto o servicio,
innovacion, la reputacion y también se enfoca en la sostenibilidad, estas generan el

fortalecimiento en el posicionamiento de esta marca.

Lane (2008) indica que al identificar las ventajas claves para distinguir la marca
logran establecer una mejor posicion dentro del mercado competitivo y a su vez genera
mayor atraccion de clientes, estas son caracteristicas esenciales que ayudan a resaltar ante la

competencia.

Ellos indican que las ventajas claves son un parte crucial que ayuda a la
diferenciacion ante la competencia y generar un mayor éxito, fomentando la lealtad y
fortalecer el compromiso que la marca tiene con cada uno de los usuarios, por otra parte,

ayuda al posicionamiento de la marca y a su vez ser acogedor ante los clientes.
Posicionamiento

Mir (2015) detalla que el posicionamiento es el proceso en el cual se ubica el producto,
una marca, una empresa, una idea. Un pais o incluso un individuo que esta ante la mente
humana, este proceso consta de dos fases, la primera consiste en extraer un concepto clave de
todos los significados que logran conformar una marca y la segunda es la parte operativa en el

que consiste en comunicar de manera eficaz este concepto a los consumidores potenciales.

Jiménez (2021) expone que para posicionar el producto y que se resuelvan los
problemas sobre la baja venta, se consta de 7 claves fundamentales, la primera consiste en
promocionar el negocio a través de las mejores herramientas que se adapten a la marca, la
segunda clave se aprende sobre la manera mas efectiva de como poder captar prospectos
rapidos, la tercer clave nos da a conocer sobre la técnica de persuadir para poder convencer a
personas que muestren interés por el producto, la cuarta clave se optan por implementar
técnicas de ventas para poder cerrar con una negociacion y alcanzar mas conversiones, la
quinta clave es la importancia sobre el cierre de ventas, la sexta indica sobre poder mantener
el servicio postventa obteniendo la finalidad de crear una audiencia fiel hacia nuestro negocio
y la séptima clave ayuda a atender a clientes molestos, siempre recordando que si un cliente
se queja es porque quiere que mejores en el servicio y negocio, por lo que es indispensable

tomar en cuenta estas herramientas que ayudan en el posicionamiento del negocio.
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Posicionamiento en la mente del cliente. Rodriguez (2022) hace hincapié que el
posicionamiento en la mente del cliente es fundamental dentro del &mbito en relacion con el
Marketing, este permite sobresalir dentro de un mercado que se encuentra altamente saturado,
también ayuda en la toma de decisiones sobre las compras y la construccion de relaciones ante

el piblico objetivo.

Schiffman y Lazar (2010) Indican que el posicionamiento en la mente del cliente es
una estrategia crucial ya que las empresas se dedican en la elaboracion de una imagen Unica y
generar positivismo en su marca hacia el publico. Resaltan que al momento de detectar
mensajes positivos y una mejor experiencia es fundamental para que logren alcanzar de manera

exitosa un posicionamiento.

De acuerdo a lo mencionado, se sefialan que se puede apreciar que el posicionamiento
es un elemento fundamental dentro de las estrategias del Marketing, el cual, permite que las

empresas puedan sobresalir dentro de un mercado altamente competitivo.

Top of Mind. Vieties (2018) Detalla que este término hace referencia a la primera
marca que es una de las primeras marcas que los consumidores recuerdan al momento de

preguntarles sobre la categoria de productos, esto genera lealtad de marca.

Ries & Trout (2003) indica a esta marca con un indicador de suma importancia como
una pieza clave para fortalecer y posicionarse dentro de la mente de los consumidores. Es una
ventaja competitiva convirtiéndose en la primera opcién de muchos consumidores cuando

hacen las compras.

Ellos entienden Top of Mind como un tema crucial para fomentar el branding y
posicionamiento de una marca, el reconocimiento rapido que cada cliente tiene permite
destacarse dentro de un mercado saturado y ser una de las primeras opciones en la mente de
los consumidores, detallan que se refiere a la primera marca que se viene a la mente de los

clientes, sirve de pauta clave para posicionarse en la mente del ptiblico

Reconocimiento sensorial. Marzo (2021) resalta que este reconocimiento se refiere a
la capacidad en el cual se logra identificar y diferenciar de forma visual algunos elementos que
se encuentran y que estén asociados al producto o a la marca. Este paso es una parte crucial
para la elaboracion de una identidad de marca, permitiendo que sea reconocida ante los demas

consumidores.
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Costa (2004) logra detallar que es importante un reconocimiento sensorial para facilitar
la identificacion de la marca y que sea reconocida ante un entorno sumamente saciado de
informacion. Este reconocimiento se tiende a convertir es una herramienta indispensable para

que las marcas logren ser destacadas ante el entorno competitivo.

Manifiestan que este reconocimiento se convierte en un componente indispensable
dentro de las estrategias del branding. No solo da facilidad para el reconocimiento de la marca
a través de elementos visuales si no que logra contribuir una relacion estable entre cliente y

publico.

Comparacion Competitiva. Porter (2016) sehala que esta comparacion competitiva
hace referencia a diferentes actividades que conlleva dentro de una empresa, todo esto en base
al disefio, la produccion, en relacion al marketing. Todas estas actividades influyen y sirven
como base para diferenciar a la empresa con sus productos o servicios ante la competencia,
por lo tanto, es fundamental para el rendimiento de la empresa, ayuda a ser destacada en
relacion a sus caracteristicas. Es necesario evaluar de forma continua para identificar las areas

de oportunidades y fortalezas que logren mejor el posicionamiento dentro del mercado.

Este autor indica que la comparacion competitiva es una manera de mejorar la
reputacion de la empresa logrando que tenga un mejor posicionamiento dentro del mercado
competitivo, por lo que, es importante la evaluacion constante para identificar que areas

requiere de ayuda y darles solucion.

Cuota de mercado. Herandez (2020) menciona que la cuota de mercado es la
proporcion de mercado que ayuda al consumo de los productos y servicios de una empresa
determinada, en conclusion, es el porcentaje de consumo que cada empresa logra vender, se
calcula por cuotas de unidades y por cuotas de ingreso ya que ambos se complementan y genera
valor dentro de la posicion que tienen los negocios ante la competencia evaluando la

satisfaccion de los clientes.

Hace referencia que la cuota de mercado mejora el posicionamiento competitivo frente
a la competencia, refleja que cada consumidor prefiera los productos que se encuentran dentro
de este entorno empresarial, lo que implica una buena calidad y generar nuevas estrategias que
ayuden a llegar al éxito permitiendo que las empresas reactiven estrategias de branding para
un mejor reconocimiento, esta cuota ayuda a las empresas a comprender cudl es su posicion

dentro de la competencia.
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Ventaja Percibida. Arcos et al., (2021) indica que esta ventaja tiene relacion con la
percepcion que tiene cada consumidor en base a los beneficios que ofrecen en los productos o
servicios. Es una pauta clave que ayuda en la toma de decisiones y se puede influenciar como

calidad, innovacién y también sobre la reputacion de cada marca.

Porter et al. (2010) Indican que esta ventaja percibida es un punto clave para saber cual
es la percepcion y preferencia de los clientes en relacion a una marca, la creencia que cada
consumidor tiene, los servicios que puede ofrecer en comparacion a otras opciones que se

encuentran dentro de este mercado.

En base a los conceptos de estos diferentes autores llego a la conclusion que la ventaja
percibida juega un papel fundamental para la toma de decisiones al momento de realizar las
compras los clientes, todo esto en base a la calidad del producto, verificar que este sea

innovador y sobre todo que la marca tenga una excelente reputacion.

Relevancia y atraccion. Kotler et al., (2018) sefiala que esta relevancia y atraccién
tiene que ver con publico objetivo, esto se genera en base a creacion de contenido y las ofertas
que el establecimiento o negocio brinda al espectador, por ende, es importante entender al
publico para poder desarrollar estos mensajes que logren generar interés y asi generar
positivismo en los consumidores. Lane (2008) indica que este es un punto clave para la
atraccion de los clientes, logrando mejorar la reputacion y a su vez captar la atencion de los
usuarios, que logren conectar con la marca, de esta forma también se logre cumplir con las

necesidades de cada uno, generando una mejor relacion entre cliente y vendedor.

Gracias a estos conceptos de estos diferentes autores he llegado a la conclusién que
esta relevancia y atraccion sirve de punto base para captar la atencion del cliente, a su vez,

generando un mayor positivismo y relacion.

Segmentacion de mercado. Ferrell & Hartline (2018) indica que esta segmentacion de
mercado hace relacion a la division de grupos, es decir, en grupos mas pequefios y en grupos
de forma homogénea todo en base a los consumidores, los cuales tienen necesidades o
actitudes similares. Esto ayuda a realizar un disefio nuevo y plantear nuevas estrategias que
sean efectivas y dirigidos para cada grupo. Armstrong & Kotler (2013) destaca que esta
segmentacion es un proceso que se debe llevar a cabo para la identificacion de necesidades
que tienen cada grupo. Dentro de un entorno altamente competitivo es importante reconocer

las necesidades de cada individuo para desarrollar estrategias que generen €xito en las ventas.
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Se llega a la conclusion gracias a estos diversos autores que esta segmentacion se tiende
a dividir en grupos mas pequenos para conocer las necesidades de cada uno y optar por disefiar
nuevas estrategias que le permitan generar mejores ingresos en el negocio, esta division no

solo mejora la eficiencia de la empresa si no que fortalece la relacion con el publico objetivo.

Interaccion en redes. Guerrero (2022) resalta que la interaccion que se da en las redes
sociales es una forma de hacer dindmica hacia el publico objetivo que se desea alcanzar, los
comentarios, comparticiones y mensajes directos hacen que la marca sea mas reconocida y
sobresalga las fronteras. Solis (2010) ¢l senala que la interaccion en las redes sociales es
importante a la hora de captar la atencion de los clientes, ayuda a construir relaciones sélidas
con los consumidores, en el mundo la mayoria de las personas tienen redes sociales para

comunicarse alrededor del mundo.

Hacen referencia que las redes sociales hoy en dia tienen mucho énfasis dentro del
mercado empresarial, por lo que, es un elemento fundamental en la vida de cada usuario,
gracias a la tecnologia se puede estar comunicado de manera online y ver todas las novedades
que existen en el mundo, estas ayudan a fortalecer los vinculos con clientes que se interesen

en los productos que se ofrecen dentro de las plataformas digitales.

Estrategias de comunicacion. Heras (2024) sefala que estas estrategias son una parte
crucial para transmitir la identidad y los valores que conlleva una marca. Estas se realizan en
base a una planificacion, la difusion de los mensajes que se desean dar a conocer para que la
percepcion de cada cliente sea de forma positiva ante la marca. Kotler & Lane (20169 estos
autores indican que las estrategias de comunicacion deben estar bien definidas para que el
mensaje que desean hacer llegar al ptblico se vea de forma clara y logre definir los atributos
unicos que tienen las diferentes marcas. Conforme a lo expuesto por dichos autores llego a la
conclusion que se sobreentiende que estas estrategias de comunicacion deben ser bien
definidas y claras para llegar al publico objetivo, estos son una parte importante del branding

y para lograr un mejor posicionamiento de marca.

Mensajes. Vidal (2018) manifiesta que estos mensajes hacen referencia a la
comunicacion que existe entre cliente y consumidor, estos se transmiten para que exista una
organizacion clara y precisa, asegurando una percepcion positivista por parte de los
consumidores. Costa (2004) indica que la definicion de estos mensajes sea una pauta clara para

que exista una mejor comunicacion con los clientes y deben ser coherentes.
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En base a estos conceptos que nos dan estos autores se aprecia que os mensajes deben
ser coherentes ya que representan un punto clave para construir y mantener la identidad de la
marca en un alto indice. Esto también genera un favorable fortalecimiento en relacion con el

publico objetivo.

Audiencia. Sanagustin (2016) Sefiala que esta audiencia se refiere al total de nimeros
de personas que han escuchado sobre mensajes de marketing, indica que es un indicador de
suma importancia para medir y determinar el grado de perspicacia que deja el mensaje hacia
su publico objetivo, por lo que, es importante considerar a esta audiencia que ayudaré a evaluar

el impacto que generan dentro de este ambito empresarial.

Armstrong & Kotler (2013) detalla que esta audiencia se debe determinar como una
herramienta indispensable para evaluar las campafias de marketing y saber que tan efectivas
son. Dentro del &mbito empresarial es importante conocer cuéles son los mensajes reales que
logren establecer un vinculo con los consumidores, los cuales ayudaran a fomentar una mejor

toma de decisiones.

En referencia a los diversos conceptos que estos autores mencionan se entiende que la
audiencia que se desea alcanzar es un indicador importante dentro del marketing, por lo tanto,
tiende a tener la capacidad de ser medible y saber con qué frecuencia las personas han sido
expuestas a este tipo de mensajes, también ayuda a evaluar y ajustar estas estrategias para una

mejor efectividad.

Estos conceptos de branding y posicionamiento son una base fundamental en relacion
a las estrategias de marketing contemporanea, ayuda a establecer una conexion dindmica y a
su ves complementaria, el cual va més alla de una simple promocion de productos o servicios
que se ofrecen en los distintos negocios existentes en el mercado empresarial, cada definicion
aportada por diversos autores logra contribuir a una mejor comprension de forma eficaz y
estratégica para estas variables, por lo tanto, el branding es catalogado como un proceso
estratégico de construccion y gestion de marca, su fusion radica en crear una imagen coherente
y distintiva que logre generar un valor diferencial en el mercado, mientras que el
posicionamiento se rige como un espacio en la mente del consumidor, es decir, la marca que
ocupa en la percepcion de sus consumidores potenciales, este representa la imagen y el
significado que cada cliente tiende a asociar con una marca en contraste con sus competidores,
ya debe ser interpretada y valorada ante el publico objetivo, por lo que existe interrelacion ya

que el branding construye la identidad y el posicionamiento materializa la percepcion.
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Fundamentos legales

Esta investigacion tiende a respaldarse mediante estos fundamentos legales.

En primera instancia se encuentra la Constitucion de la Republica del Ecuador

(2008)

Art. 66.- Se reconoce y garantizard a las personas: El derecho a desarrollar actividades
econdmicas, en forma individual o colectiva, conforme a los principios de solidaridad,
responsabilidad social y ambiental. El derecho a acceder a bienes y servicios publicos y
privados de calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion

adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas.

Art. 278.- Para la consecucion del buen vivir, a las personas y a las colectividades, y
sus diversas formas organizativas, les corresponde: b) Producir, intercambiar y consumir

bienes y servicios con responsabilidad social y ambiental.
Por otra parte, se encuentra la Ley organica de economia popular y solidaria (2011)

Art. 1 Definiciéon. - Para efectos de esta ley, se entiende por economia popular y
solidaria a la forma de organizacion econdmica, donde sus integrantes, individual o
colectivamente, organizan y desarrollan procesos de produccion, intercambio,
comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer necesidades
y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y reciprocidad,
privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y in de su actividad, orientada al buen
vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de

capital.

Art. 4 Principios. - Las personas y organizaciones amparadas por esta ley, en el
ejercicio de sus actividades, se guiaran por los siguientes principios, segun corresponda: b) El
comercio justo y consumo ético y responsable y, g) La responsabilidad social y ambiental, la

solidaridad y rendicion de cuentas.
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Los requisitos para el registro

Art. 194.- Se entendera por marca cualquier signo que sirva para distinguir productos
o servicios en el mercado. Podran registrarse como marcas los signos que sean suficientemente
distintivos y susceptibles de representacion grafica. También podran registrarse como marca
los lemas comerciales, siempre que no contengan alusiones a productos o marcas similares o
expresiones que puedan perjudicar a dichos productos o marcas. Las asociaciones de
productores, fabricantes, prestadores de servicios, organizaciones o grupos de personas,
legalmente establecidos, podran registrar marcas colectivas para distinguir en el mercado los

productos o servicios de sus integrantes.

Art. 203.- En el caso de solicitarse el registro de una marca colectiva se acompafiard,
ademas, lo siguiente: a) Copia de los estatutos de la asociacidon, organizacion o grupo de

personas que solicite el registro de la marca colectiva

En la Seccion V de los actos y contratos sobre propiedad industrial y las

obtenciones vegetales

Art. 282.- Los derechos sobre una marca o nombre comercial podran ser transferidos
con o sin el negocio al cual identifica. La marca colectiva podré transferirse siempre y cuando
exista la autorizacion de la asociacion, organizacion o grupo de personas que la hubiere
solicitado o registrado y de la Direccién Nacional de Propiedad Industrial. En cualquier caso,
su uso quedard reservado a los integrantes de la asociacion, organizacion o grupo de personas.
La marca colectiva no podra ser objeto de licencia en favor de personas distintas a aquellas
autorizadas a usarla, de acuerdo con el reglamento para su empleo. No se requerird inscripcion
cuando dichos actos o contratos se refieran al derecho de propiedad industrial cuyo registro no

es obligatorio.
Nombres comerciales

Art. 229.- Se entendera por nombre comercial al signo o denominacion que identifica

un negocio o actividad econémica de una persona natural o juridica.

Art. 230.- El nombre comercial serd protegido sin obligacion de registro
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Competencia desleal

En este articulo se enfatiza a que cualquier otra persona que haga uso de la marca sin

el consentimiento del propietario serd considerada un acto grave.

Art. 285.- Se consideran actos de competencia desleal, entre otros, aquellos capaces
de crear confusion, independiente del medio utilizado, respecto del establecimiento, de los
productos, los servicios o la actividad comercial o industrial de un competidor; las
aseveraciones falsas en el ejercicio del comercio capaces de desacreditar el establecimiento,
los productos o los servicios, o la actividad comercial o industrial de un competidor, asi como
cualquier otro acto susceptible de dafiar o diluir el activo intangible o la reputacion de la
empresa; las indicaciones o aseveraciones cuyo empleo en el ejercicio del comercio pudieren
inducir al publico a error sobre la naturaleza, el modo de fabricacion, las caracteristicas, la
aptitud en el empleo o la calidad de los productos o la prestacion de los servicios; o la
divulgacion, adquisicion o uso de informacidn secreta sin el consentimiento de quien las
controle. Estos actos pueden referirse, entre otros, a marcas, sean o no registradas; nombres
comerciales; identificadores comerciales; apariencias de productos o establecimientos;
presentaciones de productos o servicios; celebridades o personajes ficticios notoriamente
conocidos; procesos de fabricacion de productos; conveniencias de productos o servicios para
fines especificos; calidades, cantidades u otras caracteristicas de productos o servicios; origen
geografico de productos o servicios; condiciones en que se ofrezcan o se suministren productos
o servicios; publicidad que imite, irrespete o denigre al competidor o sus productos o servicios

y la publicidad comparativa no comprobable; y, boicot.

Este articulo establece que cualquier acto que cause confusion en referencia a una
marca, ya sea en nombre comercial, entre otros, sera considerado como una competencia
desleal. Esto puede perjudicar de manera agresiva a las demas marcas ya que esto genera
pérdida de clientes y los desvian de la marca original se sobreentiende que es una infraccion

muy grave perjudicando su posicionamiento en el mercado
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Por otro lado, tenemos la Ley organica de emprendimiento e innovacion (2020)
Art. 2 Objetivos de la Ley. — Son objetivos de esta Ley los siguientes:

a) Crear un marco interinstitucional que permita definir una politica de Estado que

fomente el desarrollo del emprendimiento y la innovacion.
b) Facilitar a creacidn, operacion y liquidacion de emprendimientos;
¢) Fomentar a eficiencia y competitividad de emprendedores;

d) Promover politicas publicas para el desarrollo de programas de soporte técnico,

financiero y administrativo para emprendedores;

e) Fortalecer la interaccion y sinergia entre el sistema educativo y actores publicos,
privados, de economia mixta, popular y solidaria, cooperativa, asociativa, comunitaria y

artesanal del sistema productivo nacional; y,
f) Impulsar la innovacion en el desarrollo productivo

Art. 3 Emprendedor. - Son personas naturales o juridicas que persiguen un beneficio,
trabajando individual o colectivamente. Pueden ser definidos como individuos que innovan,
identifican y crean oportunidades, desarrollan un proyecto y organizan los recursos necesarios

para aprovecharlo.

Estos articulos reflejan el compromiso que cada persona tiene, es decir, las personas
que tienen tienda deben tener el compromiso con la innovacién y el crecimiento dentro del
ambito empresarial, esto asegura que los emprendimientos o negocios cuenten con las
condiciones necesarias para progresar en su marca y de esta forma se pueda posicionar de

manera efectiva dentro del mercado.
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Capitulo II
Metodologia

Diseiio de la investigacion

Dentro de esta investigacion emplea un enfoque mixto con un alcance descriptivo, a su
vez utiliza un disefio no experimental de corte transversal, en el enfoque mixto se opta debido
a la naturaleza de los datos que se necesitan para recolectar y asi analizar con la finalidad de
cumplir con los objetivos de la investigacion. Se eligioé un disefio no experimental debido a
que no se manipularan deliberadamente las variables, solo se observaran los fenomenos tal
como se dan en su contexto natural para poder asi analizarlos, en la parte transversal se eligio
ya que la recoleccion de datos se realizard en un solo momento, proporcionando la situacion

actual de la despensa Don Ramirez en referencia a los términos de branding y posicionamiento.
Enfoque Mixto

Barrantes (2014) indica que en la actualidad se observa una posicion de forma ecléctica
por parte de otros expertos, dentro de este rango de investigaciones se pretende encontrar
diversos estudios para dar una explicacion de los hechos que se dan con enfoque cuantitativo
y este es una comprension del enfoque cualitativo lo que ayuda a fortalecer el proceso
investigativo de cada situacion. Adopte este enfoque en base a mi investigacion debido a la
combinacidon de recoleccion de datos cuantitativos y cualitativos, este permite aspectos
cuantificables en relacion a la marca, por otro lado, esta el enfoque cualitativo el cual me
ayudara sobre las percepciones y decisiones que se pueden tomar en relacion a estrategias que

ayuden a un mejor posicionamiento.
Alcance Descriptivo

Ramos(2020) indica que aqui ya se conocen las caracteristicas de lo que se va a

investigar. Se aplican los analisis de datos que tienen tendencia central y dispersa.

Escogi este alcance ya que ofrece una mejor proporcion de vista que sea precisa en la
despensa Don Ramirez y en como se estd gestionando el branding y posicionamiento dentro
del mercado local. Este enfoque permitird conocer en profundidad los diferentes procesos y
las estrategias que se han implementado para verificar si no afectan en la percepcion de la

marca ante los clientes.
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Métodos de la investigacion

En esta investigacion se utilizaran varios métodos para abordar de manera integral el
estudio del branding y su influencia en el posicionamiento de la despensa Don Ramirez, por
lo que, abordo el método Inductivo y analitico en el que realizo un FODA para saber el
diagnostico situacional de esta despensa, de esta forma, se identificaras las dreas que necesitan

ser mejoradas.

Método Inductivo

Martinez (1987) lo define como el procedimiento l6gico que esta desde lo particular
hacia lo universal, también estd relacionado al método deductivo ya que ambos métodos son
momentos de un mismo procedimiento que se da en cuanto a una investigacion y que se desea

alcanzar 6ptimos resultados

Este método servird para describir las observaciones que se han realizado en referencia
a la Despensa Don Ramirez, implica detallar las estrategias de branding y su posicionamiento
en base a la recopilacion de los datos especificos. Por otro lado, se realizo entrevistas con la
duena del negocio para hacer el respectivo levantamiento de informacion para verificar cuales

son los factores que estan afectando el éxito de esta despensa.
Meétodo Analitico

Lopera et al. (2010) Estos diversos autores indican que este método da cuenta del
objeto de estudio que se ocupa dentro del trabajo de investigacion, este método se emplea en
las ciencias sociales y humanas, por lo tanto, es definido como un método cientifico donde se
aplican el analisis de datos o las diferentes formas de investigacién que se realizan dentro de

su entorno.

Indican que es un enfoque de investigacién que busca la solucion de los problemas el
cual se basa en la descomposicion de partes simples para que de esta forma se examinen de
manera individual y se entienda el funcionamiento de cada componente y la relacion que existe
dentro de este para obtener conclusiones especificas. Este método ayuda a dividir los
problemas para analizarlos y de esta forma se obtiene un enfoque critico y constructivo
enfocandose en cada una de las partes por separado para que al finalizar se forme toda la
investigacion, el objetivo de este método analitico es que se enfoca en los hechos reales, en

datos que le proporcionen mayor informacion con fuentes veridicas.
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Poblacion y muestra
Poblacion

Vizcaino (2023), hace referencia a la investigacion cientifica requiere de precisiones
que ayudan a delinear con claridad los limites y alcances del estudio que se desea realizar,
dentro del campo de poblacion hace referencia a la cantidad de individuos, eventos o los
elementos que tengan caracteristicas comunes y que sirvan de objeto para la realizacion de un

estudio determinado.

Define que la poblacién es un conjunto ya sea de persona, animales o cosas que se
encuentran en un lugar determinado, con la finalidad de realizar un estudio en diferentes
términos ya sea en tamano, densidad, género o edad, de esta manera realizar un estudio para
extraer una muestra de personas que seran tomadas en cuenta durante la realizacion de

investigacion.

La poblacién objeto en base a este estudio esta constituida por los habitantes del cantén
Santa Elena, segun el ultimo censo que se realizé por el Instituto nacional de estadisticas y
censos en el afio 2020, la poblacion del Cantén era de 144,076 habitantes, sin embargo,
considerando la tasa de crecimiento anual del 1.9% se estima que en el afio 2022 hubo una
poblacion actual aproximadamente de 186,687 habitantes. Por lo que, si esta poblacion es
superior a los 100,000 habitantes, se tendrd que considerar una poblacion infinita para poder

calcular la muestra.
Muestra

Covinos (2021) indica que la muestra se refiere al subconjunto que es extraido de la
poblacidn, el indispensable dentro de la metodologia de la investigacion ya que al permitir una
muestra de una cantidad extremadamente amplia ayuda a facilitar los resultados que se desean
obtener, se estudia y analiza las caracteristicas de un grupo sin necesidad de experimentar a
cada miembro de la poblacion ya que al hacer eso, resulta imposible por las limitaciones de
tiempo, por lo que, la muestra garantiza que sea un reflejo adecuado y represente a la poblacion

en su totalidad.

Indica que la muestra es una parte pequenia de la poblacion, se selecciona de esta
manera para facilitar el trabajo de investigacion y realizar de forma rapida un analisis, es un
arma crucial para obtener informacion de manera eficaz y poder estudiar toda la poblacion que

se ha reducido en este subconjunto.
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Se utilizara la férmula para poblaciones infinitas ya que la poblacion es de 186,687

habitantes.
n= (Z°pq) / e*
Donde:
N Tamafio de la muestra
Z Nivel de confianza (95% =1.96)
P Probabilidad a favor (50% =0.5)
Q Probabilidad en contra (50% =0.5)
E Error de estimacion (5% =0.05)

n= (Z’pq) /€
n = (1.96% = 0.5 = 0.5) / 0.05%
n = 0.9604 /0.0025
n = 383.37
Redondeando la muestra serd de 384 personas.

Ese es el numero total de las personas que seran parte de la encuesta a desarrollar para
verificar cudles son sus perspectivas en relacion a la despensa Don Ramirez que se encuentra
ubicado en el Cantén de Santa Elena y en base a dicha informacién se definiran las estrategias

que seran de gran ayuda para incrementar su posicionamiento dentro de la localidad.

En esta investigacion utilizara un muestreo probabilistico estratificado, este método se
eligid6 porque permite dividir la poblacion en estratos o subgrupos segun caracteristicas
relevantes para este estudio, ya sea como edad, género o zona de residencia, y seleccionar
aleatoriamente una muestra proporcional de cada estrato. Este método asegura la
representatividad de todos los segmentos importantes de esta poblacion, por otra parte,
permitird obtener resultados mas precisos al reducir el error estandar de la estimacion y

facilitara la comparacion entre los diferentes estratos de la poblacion.
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Recoleccion y procesamiento de datos

Técnicas de investigacion
Técnicas.

Las técnicas de investigacion son procedimientos que se dan manera sistematica, este
permite que los investigadores puedan obtener informacion para resolver algun tipo de
problema que exista dentro del negocio o en un lugar donde se desea recopilar informacién
para ejecutar un proyecto. Por otra parte, se realizO mediante encuestas y entrevistas,
recopilando toda la informacion necesaria en relacion a mis variables que son Branding y
posicionamiento de la Despensa Don Ramirez. Este proceso fue de gran ayuda y a su vez

exitoso.
La Entrevista

Richards, et al. (1992) Indica que la entrevista es una conversacion dirigida a una
persona que desea ser investigada con el propoésito de recolectar informacion de un lugar en

especifico.

Se entiende por entrevista que es una técnica para la recoleccion de informacion el cual
consiste en un dialogo entre el investigador con la persona que dara la informacidn necesaria
para hacer un levantamiento de informacion y obtener un resultado més eficaz, dentro de ella
se formulan preguntas de acuerdo a un tema que se desea abordar, es una herramienta muy

utilizada dentro de las investigaciones como en tesis, articulos entre otros aspectos.
La Encuesta

Pardinas (1991) menciona que la encuesta es un formato de preguntas que tienden a
llevar respuestas cerradas, estas con la finalidad de obtener datos para realizar una
investigacion, esta encuesta es de suma importancia para una observacion cientifica, por otra
parte, uniformiza la técnica de observacion esto en base a las posibilidades de conocer una

problematica y verificar si la hipotesis es positiva o negativa.

Hace referencia que la encuesta es un método eficaz y es ampliamente utilizado para
la recoleccion de datos que fueron disefiados para obtener informacion gracias a un
subconjunto de la poblacidn, ésta encuesta permite obtener opiniones, las percepciones de los
clientes, los comportamiento o caracteristicas relevantes de los clientes, esto con el objetivo

de lograr satisfacer las necesidades de un publico objetivo.



52

Instrumentos
Guia de Entrevista.

Se disend una guia de entrevista con el propdsito de recolectar aspectos importantes
relacionados con el branding y posicionamiento de la despensa Don Ramirez ubicado en el
Canton Santa Elena. Esta guia fue elaborada de manera cuidadosa y consistié en preguntas las
cuales fueron dirigidas hacia la duefia del negocio con la finalidad de explorar aspectos
fundamentales como la percepcion de la marca, las estrategias de fidelizacion y su forma en

que ha enfrentado estos desafios en el mercado local.

Me dirigi al lugar el dia que tenia la cita con la propietaria del establecimiento, después
de entablar una charla muy amena con ella y su esposo, procedi a realizar mis preguntas que
estaban disefiadas a mis dos variables, en el que realicé 5 preguntas de mi variable branding y
5 en relacion a mi variable del posicionamiento, en total le hice 10 preguntas que estaban
acorde a mi tema investigado, con mucha paciencia y dedicacion, me dispuse a escuchar cada
una de sus respuestas, estas me serviran de gran ayuda en la parte de discusion para definir mi
analisis Foda y ejecutar mi plan de accion en base a estrategias que ayudaran con el

posicionamiento de esta despensa dentro del Canton Santa Elena.
Cuestionario.

Elegi la encuesta debido a su capacidad para recopilar informacion de manera
sistematica y estandarizada, por lo que, permitird obtener datos cuantitativos y cualitativos
sobre las percepciones y experiencias que tienen relaciéon con el marketing y el
posicionamiento de esta Despensa. Por otra parte, el instrumento de recoleccion de datos que
utilizaré serd un cuestionario estructurado el cual esta disefiado especificamente para esta
investigacion, el propdsito de este cuestionario tiene como objetivo la recopilacion sobre la

percepcion de los consumidores.

Estas preguntas fueron disefiadas gracias a mis dos variables, el cual me guie por
dimensiones ¢ indicadores, realicé dos preguntas por cada indicador, se aumento el tipo de
género, la edad y el lugar donde reside cada cliente, después de la entrevista pase dos tardes
ahi dentro de la despensa para ejecutar con mi encuesta, por suerte los clientes me ayudaron a
llegar a la meta, me sirvio de gran ayuda para el levantamiento de informacion detallada, de
esta manera tanto como la entrevista y encuesta me sirve de gran ayuda para plantear las

soluciones a los problemas que puedan existir dentro de la despensa Don Ramirez.
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Herramientas

Google forms

En esta plataforma se desarrollaron las preguntas de encuesta para guardar las
respuestas que cada cliente generaba a la hora de realizar esta actividad, me sirvié de gran
ayuda puesto que las respuestas se pueden descargar en formato Excel y de esta manera
trabajar con mas herramientas que servirdn de gran ayuda para plasmar las respuestas y
graficos en mi tema de investigacion en relacion al branding y posicionamiento de la despensa

Don Ramirez
SPSS

Esta herramienta es de suma importancia para exportar los datos que se obtuvieron
mediante la encuesta, se descarga mediante el google froms y pasé toda la informacion para
justificar todas las respuestas que se obtuvo, fueron 385 personas que ayudaron a identificar
las percepciones tanto de la marca, como de los productos y servicios, se ordend con cautela
cada una de las preguntas para que al memento de traspasar la informacién en mi documento

de investigacion no exista errores.
Excel

Los datos en Excel ayudaron a tener ordenada cada pregunta con sus respuestas, dentro
de aqui se descargaron las respuestas de las 385 personas, se analizo lo basico como los
porcentajes de cada respuesta, filtrar y ordenar las respuestas segiin cada criterio, se crearon

graficos y se compardé cada dato, de esta manera se analizaron cada una de las preguntas.

Validacion de instrumentos

Tabla 1
Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
,835 13

Nota. La aplicacion del Alfa de Cronbach indica que esta herramienta es confiable para medir
la estructura que se ha planteado, por lo que, este resultado es favorable y las preguntas estan

bien disenadas.
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Capitulo II1

Resultados y Discusion

Analisis de los resultados de las entrevistas

La recopilacion de la entrevista con la duefia de la despensa Don Ramirez indica que

la identidad de marca y las estrategias que esta utilizando en la actualidad si dan resultados,

sin embargo, esta despensa presenta desafios que tienden a optar por mejorar las estrategias

que ayuden a que este negocio sea mas conocido por clientes nuevos, por lo que estas preguntas

nos sirven de base para saber lo que es necesario para un posicionamiento dentro del Canton

Santa Elena.

A continuacion, se mostraran las preguntas y respuestas que se realizaron.
. Como describirias la identidad de marca de la Despensa Don Ramirez?

La descripcion que nos da la duefia del negocio es que su tienda es muy
prospera, refleja los valores de su esfuerzo y dedicacion. Para ella, Dios siempre tiene
propositos en la vida y con su sabiduria supo guiarles a colocar este negocio, esto
demuestra una profunda conexion en los propositos de la vida y esta marca se sustenta
a través de su familia donde el respeto y honestidad hacia los clientes son una parte

fundamental.

,Qué estrategias se han implementado para aumentar el reconocimiento de la

marca entre los consumidores?

Una de las estrategias es el de escuchar al cliente, es decir, si desea un producto
y al observar que eso no hay en su despensa, lo busca y consigue para la proxima
compra de su clienta ya tenga la facilidad de encontrarlo, esto no solo satisface las
necesidades especificas de cada cliente, mas bien genera ese vinculo de confianza y a

su vez muestran una gran satisfaccion.

,Qué iniciativas especificas ha implementado la Despensa Don Ramirez para

mejorar la experiencia del cliente y aumentar la percepcion de valor?

Una iniciativa para ella es que siempre trata de llegar al cliente, ya que ella
siente que el cliente va a regresar cuando es mejor tratado mientras realiza las compras,
preguntar si esta bien atendido y siempre verificar del cambio cuando ya se vendio el

producto para que no exista inconvenientes.
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. Qué aspectos considera que son las fortalezas de la Despensa Don Ramirez en

comparacion con sus principales competidores en el mercado?

Su respuesta destaca en la fortaleza que empieza en la manera de como tratan
a todos los clientes, lo cual genera confianza ya que el trato amable y respetuoso hace
que ese vinculo entre el cliente valla mas alld de una transaccion comercial, por otra
parte, esto ayuda a la fidelizacion de los clientes actuales e impulsa recomendaciones
para que haya atraccion de nuevos compradores, esto les da la pauta clave para que

ellos vuelvan a adquirir los productos dentro de la Despensa.

. Cuales son los mensajes clave que se transmiten en la estrategia de comunicacion

de la Despensa Don Ramirez y como asegura que sean coherentes y efectivos?

Los mensajes claves es la educacion hacia el cliente, tratarlos de la mejor
manera posible, desearle a cada uno éxitos en su dia. Esto refleja el compromiso que
se tiene con los clientes, transmitiendo amabilidad, empatia y sobre todo cortesia en
cada interaccioén que se. Se vuelve una parte importante el desear que le vaya bien en

sus labores cotidianas puesto que les deja a los usuarios una impresion significativa.
. Cual es la mision principal de su despensa?

La mision principal de esta despensa es de establecer dentro de la comunidad
en la que habita con su negocio por un largo tiempo, que sea duradero, su objetivo se
basa en atender las necesidades actuales que tiene cada cliente, también desea construir
esa base solida que garantice su negocio en un tiempo determinado de largo plazo
incluso si la duefa en algin momento no estd presente. Tienen un compromiso de

calidad, confianza generar un impacto positivo.

(Qué acciones de marketing ha implementado para comunicar y reforzar el

posicionamiento de su marca en la comunidad?

Coloca propagandas de acuerdo a los productos que se vende, trata de darle un
mejor acabado en las imagenes, al pasar el tiempo logré implementar un banquito del
barrio, mejorando su posicionamiento dentro de sus clientes mas fieles y su comunidad,
esto transmite profesionalismo y cuidado en cada detalle, por otra parte, crea la
identidad de una marca solida, esto muestra la variedad de opciones disponibles dentro
de la despensa y denota el esfuerzo por conectar con clientes de forma efectiva y

profesional.
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Describa los atributos clave que quiere que los clientes asocien con su marca de

despensa (por ejemplo: calidad, precio, servicio, variedad).

Su respuesta destaca que uno de los atributos claves dentro de la Despensa es
enfoque e ofrecer precios competitivos, una estrategia que busca diferenciarse de otras
tiendan que se localizan en el mismo sector, tratan de reducir el precio comparado a
otras tiendas de esta forma el cliente regresa a preferirlos, esto les permite que cada
cliente tenga un ahorro en todas sus compras y fomenta la preferencia y lealtad que
tienen hacia la despensa, a través de esta combinacion de precios la meta de construir

una relacion duradera que se base en confianza y satisfacer sus necesidades.

.Como ha evolucionado el posicionamiento de su despensa en los altimos afios
para adaptarse a los cambios en las preferencias del consumidor y la competencia

local?

Ella indica que ha evolucionado notablemente durante estos ultimos afios, se
destell6 un crecimiento en donde refleja la adaptacion ante las diferentes adversidades,
se empezd con un pequeio negocio, con incertidumbres sobre la aceptacion dentro del
mercado local, no obstante, se ha transformado en una historia de éxito, dentro de sus
inicios enfrentaron ciertas criticas y comentarios negativos de personas que
pronosticaban en fracaso de su negocio, por lo tanto, no se dejaron llevar por esos
comentarios, esto representd un gran desafio emocional y profesional, sin embargo,
gracias a Dios la perseverancia y el esfuerzo que tienen por sobresalir con su despensa

lograron superar los obstaculos que se le presentaron en el transcurso de su trayectoria.

. Como aprovecha los valores locales o culturales de su comunidad para crear una

conexion mas profunda con los clientes?

La respuesta que destaca ella es que dentro de la comunidad cada persona es
diferente y Uinica, unos seran preparados de forma académicamente y otras personas no
han tenido esa surte, por lo que, a veces les llegan personas con un mal carécter, pero
ellos han aprendido a afrontar estas situaciones que se presentan siempre dando lo
mejor en cada venta que realizan, siempre respetandolos y ser educados para que se
den cuenta que no todas las personas son asi, de esta manera se va enlazando un vinculo
con los clientes, todo se puede conseguir siendo personas con principios y valores que

transmiten esa energia positivista.
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Tabla 2
Géenero
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje )
véalido acumulado
Femenino 243 63,1 63,1 63,1
Véalido  Masculino 142 36,9 36,9 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 1

Género

Nota. Encuesta al cliente

OFemenino
Ewmasculino

Este grafico y tabla presentan la distribucion de género en una muestra total de 385

personas. Los resultados indican que el 63.1% de la muestra corresponde al género femenino,

por lo que, representa la mayoria y el 36.9% corresponde al género masculino. Estos

porcentajes acumulados confirman que no hay datos faltantes, ya que suman el total de

personas que debian ser encuestadas.



Tabla 3

Edad
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje -

véalido acumulado

18-24 119 30,9 30,9 30,9

25-34 175 45,5 45,5 76,4

Véalido 35-45 64 16,6 16,6 93,0

46 en adelante 27 7,0 7,0 100,0

Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 2
Edad

a0

Porcentaje

18-24
Nota. Encuesta al cliente

Estas graficas y tabla presentan la distribucion de edades de los participantes en la muestra
total de 385 personas. En efecto, los resultados son: Qué el grupo de edad mas obvio y concreto
era de 25 a 34 afios, por lo que casi la mitad de mi muestra ingresoé a este rango. EIl segundo
grupo era de 18 a 24 afos, y el fraccionario proceso totalizador fue de 76.4%, si se suman los

dos presentados

25-34

35-45

46 en adelante



Tabla 4
Canton
Frecuencia  Porcentaje P?fce”tale Porcentaje
valido acumulado
La Libertad 154 40,0 40,0 40,0
valido Salinas 42 10,9 10,9 50,9
Santa Elena 189 491 491 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 3

Canton

Porcentaje

La Libertad

Nota. Encuesta al cliente

Salinas

Santa Elena
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La grafica y tabla presentan la distribucion de participantes segiin su canton de

residencia en una muestra total de 385 personas. Los resultados indican lo siguiente: Santa

Elena tiene la mayor representacion, lo que casi representa la mitad de la muestra. La Libertad

ocupa el segundo lugar representando una porcion considerable. Salinas tiene la menor

participacion, con solo poco de los encuestados.
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1 (Cémo calificaria los elementos visuales (logo, colores, tipografia) de la

Despensa Don Ramirez en sus diferentes materiales de marketing?

Tabla 5

Elementos visuales

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje e
valido acumulado
Bueno 183 475 475
Excelente 126 32,7 80,3
Vélido Malo 3 .8 81,0
Regular 73 19,0 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 4
Elementos visuales
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Nota. Encuesta al cliente

Se puede observar partir de la gréafica que los elementos visuales de la Despensa Don
Ramirez son bien recibidos, siendo estimados como positivos: Bueno y Excelente. Solamente
un pequefio porcentaje estima como Regular el o Malo lo que significa que la identidad visual
de la marca esta funcionando, pero tiene margen para mejorar. Cabe sefialar que la muestra
total fue de 385 personas, por lo que estos resultados son solidos.
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2. (Considera usted qué la Despensa Don Ramirez refleja sus valores y

personalidad de marca en todas sus formas de comunicacion?

Tabla 6
Valores y personalidad
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje L)
valido acumulado
De acuerdo 193 50,1 50,1 50,1
En desacuerdo 1 3 3 50,4
valido Neutral 74 19,2 19,2 69,6
Totalmente de 117 304 304 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 5
Valores y personalidad
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Nota. Encuesta al cliente

acuerdo

La grafica muestra que la gran mayoria de los encuestados 80.5% tiene una percepcion

positiva sobre como la Despensa Don Ramirez refleja sus valores y personalidad de marca,

divididos entre "De acuerdo" y "Totalmente de acuerdo". Solo el pocos estan en desacuerdo,

mientras que unos se mantiene neutral. De una muestra de 385 personas, estos resultados

sugieren que la marca estd comunicando efectivamente su identidad.
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3. ;Qué aspectos de nuestra marca valoras mas?

Tabla 7
Valoracion
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje 1
valido acumulado
Atencidn al cliente 132 34,3 34,3 34,3
Calidad de Ios_ _ 158 41,0 41,0 753
productos/servicios
Vélido Disefio e innovacién 51 13,2 13,2 88,6
Precio Competitivo 35 9,1 9,1 97,7
Variedad de Ofertas 9 2,3 2,3 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 6
Valoracion
Variedad de Ofena@%ﬁl
Precio Competitivo
Disefio e innovacion
Calidad de los productos/servicios
Atencion al cliente I

[u] 10 20 30 40 S0

Porcentaje

Nota. Encuesta al cliente

Los resultados muestran que los aspectos que mas valorados de la marca son la calidad
que tiene cada producto y servicio muestra calidad de los productos y la atencion al cliente es
por lo que en sumatoria de esto se da un 75% de las respuestas, luego estd el disefio e

innovacion. También esta el precio competitivo y la variedad de productos.
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4. ;Considera usted que puede identificar visualmente de manera rapida el logo

de la Despensa Don Ramirez?

Tabla 8
Logo
Frecuencia Porcentaje PE)I’_'CEI‘ltaje Porcentaje
valido acumulado
De acuerdo 182 47,3 47,3 473
En desacuerdo 3 8 .8 48,1
valido Neutral 56 14,5 14,5 62,6
Totalmente de 144 374 374 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 7

Logo

Porcentaje

De acuerdo En Meutral Totalmente de
acuerdo

Nota. Encuesta al cliente

La grafica muestra que el logo de la Despensa Don Ramirez tiene una alta
identificacion visual, con un alto indice de respuestas positivas "De acuerdo" y "Totalmente
de acuerdo". Solo un 0.8% estd en desacuerdo, mientras que un poco se mantienen neutral.
Esto indica que el logo es efectivo y facilmente reconocible para la mayoria de los 385

encuestados.



5. ;Asocia algun color especifico con la Despensa Don Ramirez?

Tabla 9
Color
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
Azul 78 20,3 20,3 20,3
Blanco 102 26,5 26,5 46,8
Naranja 127 33,0 33,0 79,7
Véalido  Negro 74 19,2 19,2 99,0
Rojo 1 3 3 99,2
Verde 3 8 8 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 8
Color

40

Porcentaje

Azul

Nota. Encuesta al cliente

Dentro de esta encuesta se logra identificar que el color mas asociado con la Despensa
Don Ramirez es el naranja, con un 33% de las respuestas, seguido por el blanco y el azul, por

otro lado estan los colores menos asociados como el negro, rojo y verde, esto sugiere que el

Blanco

naranja es el color que mas identifica a la marca en la mente de los consumidores.
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6. ;Qué tan a menudo repite la compra de productos en la Despensa Don Ramirez?

Tabla 10

Compra de productos

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
A menudo 17 4.4 4.4 4.4
Frecuentemente 171 44 4 44 4 48,8
vilido Muy frecuentemente 109 28,3 28,3 77,1
Ocasionalmente 80 20,8 20,8 97,9
Rara vez 8 2,1 2,1 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 9
Compra de productos
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frecuentemente

Nota. Encuesta al cliente

Los datos de esta encuesta indican que la mayoria de los clientes son compradores
regulares, es decir un porcentaje alto tiende a obtener las compras Frecuentemente, seguido de
muy frecuentemente, haciendo la suma total del 72.7% de compradores habituales. Por otra
parte, estan los de compra Ocasionalmente, mientras que solo un pequefio porcentaje compra

a menudo y poca rara vez, esto indica un alto nivel de fidelizacion de clientes.
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7. (Considera que las resefias y comentarios que ha escuchado o leido sobre la Despensa

Don Ramirez son positivas?

Tabla 11

Resenas y comentarios

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
valido acumulado
De acuerdo 180 46,8 46,8 46,8
En desacuerdo 3 .8 .8 47 5
Valid Neutral 81 21,0 21,0 68,6
0 Totalmente de 121 314 314 100,0
acuerdo
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 10
Resenias y comentarios
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Nota. Encuesta al cliente

acuerdo

La grafica muestra los resultados de una encuesta sobre las opiniones de los clientes

respecto a la Despensa Don Ramirez. La mayor parte de los encuestados considera que las

resefas sobre la despensa son positivas, mientras que el otros se muestran neutral respecto a

las opiniones sobre el establecimiento. Solo un porcentaje de los encuestados considera que

las resefias son negativas.
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8. ;Qué tan destacada considera que es la oferta de productos y servicios de la Despensa

Don Ramirez en comparacion con otras despensas?

Tabla 12

Oferta de productos y servicios

Frecuencia Porcentaje ' Orcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Bueno 153 39,7 39,7 39,7
Excelente 143 37,1 37,1 76,9
Valido Malo 4 1,0 1,0 77,9
Regular 85 22,1 22,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 11

Oferta de productos y servicios

Porcentaje

Bueno Excelente Regular

Nota. Encuesta al cliente

La gréafica muestra los resultados de una encuesta que busca evaluar la percepcion de
los clientes sobre la oferta de productos y servicios de la Despensa Don Ramirez en
comparacion con otras despensas. Las personas que tienden a muy buena representan un alto
porcentaje de los encuestados, las que tienen en excelente muestran un medio, las personas
que ven las ofertas de forma regular estan en un pequefio porcentaje mientras que algunos lo

ven como malo.
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9. ;Cudles cree que son las ventajas competitivas que distinguen a la Despensa

Don Ramirez de otros negocios del area?

Tabla 13

Ventajas competitivas

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje ~ Porcentaje

valido acumulado
Atencion al cliente 80 20,8 20,8 20,8
Calidad del producto 133 34,5 34,5 55,3
valido Innovacion 3 8 .8 56,1
Precio Competitivo 163 42,3 42,3 98,4
Variedad de ofertas 6 1,6 1,6 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 12
Ventajas competitivas
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Nota. Encuesta al cliente

Esta grafica muestra en esta encuesta sobre la ventaja competitiva que el precio tiene
una acogida muy buena, la calidad de los productos que ofrece la despensa Don Ramirez tiene
el un porcentaje considerado, mientras que la atencion se podria decir satisfactorio, la atencion

del cliente, innovacion y la variedad de productos tienen un porcentaje con menor rango.
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10. ;Con qué frecuencia la Despensa Don Ramirez es la primera opcion que le

viene a la mente cuando piensa en productos de despensa?

Tabla 14
Preferencia
. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje i
valido acumulado
A menudo 11 29 29 29
Frecuentemente 150 39,0 39,0 41,8
Vlido Muy frecuentemente 138 35,8 35,8 77,7
Ocasionalmente 82 21,3 21,3 99,0
Rara vez 4 1,0 1,0 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 13
Preferencia
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Nota. Encuesta al cliente

frecuentemente

Dentro de esta grafica se muestran los resultados de la encuesta realizada a los clientes

de la despensa donde se consta que algunas personas van frecuentemente al sitio, otro

porcentaje va muy frecuente, otros van ocasionalmente al sitio y muy poco el porcentaje de

las personas que acuden al establecimiento
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11. ;Qué tan memorable considera el logo de la Despensa Don Ramirez en

términos de disefio y reconocimiento?

Tabla 15

Diserio y reconocimiento

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia Porcentaje e
vélido acumulado
Bueno 148 38,4 38,4 38,4
Excelente 160 41,6 41,6 80,0
vilido Malo 1 3 3 80,3
Pésimo 1 3 3 80,5
Regular 75 19,5 19,5 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 14
Diserio y reconocimiento
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Nota. Encuesta al cliente

Esta gréafica representa que un rango alto reconoce esta marca, un rango mediando

muestra que el reconocimiento por parte de los clientes es bueno, en términos de regularidad

existe un porcentaje bajo que representa a personas que poco reconocen la despensa Don

Ramirez
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12. ;Qué porcentaje del mercado de productos de despensa cree que ocupa la

Despensa Don Ramirez en comparacion con sus competidores?

Tabla 16
Productos
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje <
valido acumulado
Entre el 10% y 30% 90 23,4 23,4 23,4
Entre el 30% y 50% 137 35,6 35,6 59,0
valido Mas del 50% 139 36,1 36,1 95,1
Menos del 10% 17 4.4 4.4 99,5
No lo sé 2 5 5 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 15
Productos
:§‘
:
.
Entres%lngo% y EntreS%ID;;O% Y Mas del 50% Menos del 10% klo_lﬁé

Nota. Encuesta al cliente

La grafica tiende a presentar los resultados para determinar la percepcion de los clientes
sobre la participacion de mercado de la Despensa Don Ramirez por lo que algunos dicen que
tienen entre el 30% y 50%, por otro lado, manifiestan que tiene mas del 50%, entre el 10% y
otra parte de encuestados tiene un porcentaje de encuestados dicen que cuenta con menos del

10%, un porcentaje bastante bajo representa a personas que no saben.
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13. ;Qué tan percibida cree que es la ventaja de la Despensa Don Ramirez sobre

sus competidores?

Tabla 17

Ventaja ante los competidores

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
valido acumulado
Bueno 136 35,3 35,3 35,3
Excelente 152 39,5 39,5 74,8
Valido Malo 4 1,0 1,0 75,8
Regular 93 24,2 24,2 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 16

Ventaja ante los competidores

Porcentaje

Bueno

Nota. Encuesta al cliente

Excelente

La grafica presenta los resultados sobre la ventaja competitiva de la Despensa Don

Ramirez, la mayoria de clientes tiende a calificar como excelente, un porcentaje mediano

indica que es bueno, mientras que otros ven esta ventaja ante la competencia de forma regular

y otros tienden a indicar que es mala esta ventaja ante las demds despensas que existen en la

localidad
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14. ;Como evaluaria la capacidad de la Despensa Don Ramirez para comprender

y satisfacer sus necesidades como cliente?

Tabla 18

Evaluacion de capacidad

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Bueno 143 37,1 37,1 37,1
Excelente 150 39,0 39,0 76,1
Valido Malo 3 8 ,8 76,9
Regular 89 23,1 23,1 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 17

Evaluacion de capacidad

Porcentaje

Bueno Excelente W Regular

Nota. Encuesta al cliente

Esta grafica presenta una evaluacion positiva sobre la capacidad de la Despensa Don
Ramirez para comprender y satisfacer las necesidades de sus clientes. Por lo que un grupo de
personas califica como excelente, otra parte como bueno, de forma regular existe un porcentaje

no tan bajo de personas que indican positivismo en la despensa y otros indican que es malo
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15. ;Como evaluaria la interactividad de la presencia de la Despensa Don Ramirez

en redes sociales (comentarios, respuestas, publicaciones)?

Tabla 19

Evaluacion de interactividad

. . Porcentaje  Porcentaje
Frecuencia  Porcentaje <
valido acumulado
Bueno 148 38,4 38,4 38,4
Excelente 159 41,3 41,3 79,7
Valido Malo 5 1,3 1,3 81,0
Regular 73 19,0 19,0 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 18
Evaluacion de interactividad
é‘ 30
5
*
10
Bueno Excelente Malo Regular

Nota. Encuesta al cliente

La grafica presentada evalua la percepcion de los clientes sobre la interactividad de la

Despensa Don Ramirez en redes sociales, indica resultados que han originado positivismo,

indica que los clientes han evaluado con un alto porcentaje la presencia de la despensa, tiene

un cierto porcentaje que representa de forma excelente, mientras que otro porcentaje tiende a

ser bueno en base a la interactividad, por otra parte de forma regular lo considera otras personas

encuestados y de forma mala tiene un bajo porcentaje en base a las respuestas de los

encuestados.
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16. ;Considera usted que son claros los mensajes de la Despensa Don Ramirez en

sus diferentes canales de comunicacion (redes sociales, anuncios, sitio web)?

Tabla 20

Mensajes claros

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Valid De acuerdo 149 38,7 38,7 38,7
0 En desacuerdo 3 ,8 8 39,5
Neutral 89 23,1 23,1 62,6
Totalmente de acuerdo 144 37,4 37,4 100,0
Total 385 100,0 100,0
Nota. Encuesta al cliente
Figura 19
Mensajes claros
40
30
§
§
De acuerdo En desacuerdo Meutral Totalmente de
acuerdo

Nota. Encuesta al cliente

La grafica nos indica el porcentaje de personas que han evaluado la percepcion sobre
la claridad de los mensajes de la Despensa Don Ramirez en los diferentes canales de
comunicacion, estos resultados nos indican que existen personas que consideran que estan de
acuerdo a la claridad de los mensajes transmitidos, otros estan totalmente de acuerdo, otra
parte de encuestados tienden a considerar esta parte neutral mientras que por otro lado estan

en desacuerdo por los mensajes que transmite la despensa Don Ramirez.
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17. (Considera que es amplia la audiencia alcanzada por la Despensa Don

Ramirez a través de sus redes sociales?

Tabla 21

Redes sociales

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
De acuerdo 138 35,8 35,8 35,8
vilid En desacuerdo 7 1,8 1,8 37,7
0 Neutral 76 19,7 19,7 57,4
Totalmente de acuerdo 164 42,6 42,6 100,0
Total 385 100,0 100,0

Nota. Encuesta al cliente

Figura 20

Redes sociales
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acuerdo

Nota. Encuesta al cliente

Esta grafica muestra la amplitud de audiencia alcanzada mediante las redes sociales para la
despensa Don Ramirez, el porcentaje alto de esta pregunta indica que estan totalmente de
acuerdo a que existe una amplitud por parte de los clientes, otra parte se muestran de acuerdo,
también indican que para ellos estdn en una parte neutral y el bajo indice de porcentaje
encuestados en esta pregunta indica que estdn en desacuerdo que la audiencia de la despensa

sea amplia mediante las redes sociales.
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Discusion

En referencia a los resultados de la entrevista se logr6 evidenciar que la Despensa Don
Ramirez, refleja un modelo de negocio enfocado en el “servicio al cliente” y la “construccion
de confianza” para las personas, de igual forma han implementado estrategias como la
personalizacion de oferta y buena atencion al cliente, lo cual incluye en escuchar las
necesidades de los compradores con el fin de garantizar un trato amable y respetuoso. Por
ende, genera fidelizacion, precios competitivos y un enfoque centrado en los valores y
principios. Este negocio tiene la capacidad de adaptarse y evolucionar implementando
servicios como el “banquito del barrio” siendo fundamental en la comunidad, sin embargo,
existe la resiliencia frente a las criticas iniciales, por otra parte, la revision de sostenibilidad a
lo largo plazo llega a ser pruebas para el compromiso con los clientes, resaltando que la ética

empresarial es clave para el éxito de la despensa de Don Ramirez.

En las tres primeras preguntas de mi entrevista concuerdan con el hallazgo de Ortega
(2020) en su tema denominado Branding como modelo de posicionamiento de marca para el
sector servicios empresariales, aplicado a la empresa Buadmo Bussines Advisors Mosquera
& Asociados S.A identifica de forma correcta la determinacion de estrategias de branding
efectivas para mejorar el posicionamiento, por otra parte, destaca la propuesta metodologica
de la investigacion y a su vez lograr identificar las estrategias mas relevantes que logre una

mejor ejecucion.

En las preguntas 8, 9 y 10 da relacion al tema de investigacion denominado branding
para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa, inducido por el autor Maza
(2020) pone en evidencia la importancia de una renovacion de marca ya que de esta manera
logra un mejor posicionamiento, estos resultados indicaban un bajo posicionamiento por lo
que busca mejorar su personalidad y trasmision de calidad, en base a las preguntas de entrevista
abordan los aspectos relacionados con la identidad de marca, las estrategias de reconocimiento
y las iniciativas que han tomado para optar por un mejoramiento de atencion al cliente y de
esta forma evaluar las fortalezas de la empresa con la competencia, por lo tanto, estos hallazgos
se alinean con los enfoques presentados en la revision literaria, lo que hace relevancia que
existe una estrecha relacion entre estos factores que influyen en el branding y el
posicionamiento de una marca como elementos fundamentales para que exista un éxito
empresarial, ya que al implementar estrategias tienen mayor probabilidad de alcanzar un

posicionamiento favorable y una conexion duradera con sus clientes.
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Los resultados obtenidos del estudio de investigacion a través de la encuesta
concuerdan con los hallazgos de la tesis de Morales (2023), “Branding Como Estrategia De
Posicionamiento en el Mercado Caso: Comercial Automotriz Romero”, dado que, resalta en
buscar la confianza de los clientes, y ser reconocido en el mercado. El comercial, mantienen
redes sociales, pero no lo aprovechan para realizar estrategias publicitarias, limitando su
crecimiento. Ademas, el estudio hace referencia a la encuesta pregunta 4, 11, 15, 16 y 17,
resaltando que existe una buena percepcion en la interactividad en redes sociales. Sin embargo,
se identifica que, aunque la comunicacién y el alcance sean efectivos deberian implementar
estrategias creativas y consistentes en redes sociales ayudando a mejorar la conexion con la
audiencia y maximizar su influencia en el mercado con el fin de destacarse en la competencia.
Abordar esta area podria transformar las redes sociales en un canal de valor estratégico para

fortalecer su presencia y competitividad.

Por otra parte, Carrion (2023), en su trabajo “Estrategias de branding y el
posicionamiento de Mc Donald, Chiclayo 2023, menciona que se sustentan en la fuerza del
disefio visual para crear elementos visuales y graficos para comunicar mensajes de forma
efectiva y atractiva, aunque existe una conexion débil entre las tacticas del negocio y su
propuesta de valor, indicando mejorar las estrategias con valores centrales para la marca,
ademads de integrarlas a las ventajas competitivas para maximizar el impacto. En la encuesta
del estudio (3, 7,9 ,12 y 13) se destaca que la calidad, atencion al cliente tienen resultados
positivos, aunque existen personas que mencionan que estos aspectos deben ser mejoradas.
Cabe mencionar que la escasa innovacion y la limitada variedad de ofertas podrian generar
insatisfaccion de los clientes, sin embargo, eso no afectan gravemente a la marca, aunque si

no son abordados podrian impactar la competitividad y crecimiento del negocio.

Mientras Soriano (2018), en la tesis “Relacion entre branding Y Posicionamiento De
La Marca Ritmo Y Song En La Provincia De Ferreriafe” se resalta los factores que afectan al
posicionamiento: el escaso reconocimiento de la marca, desacuerdo con los colores de la
marca, escasa publicidad por las deficiencias en las acciones para crear valor y la competencia,
requiriendo buscar estrategias que permitan realizar una buena gestion para el posicionamiento
en el mercado competitivo. En el estudio se resalta que el negocio sobresale por su atencion
al cliente y solida identidad visual, aunque existen areas que afectan la percepcion y requieren
atencion, por ejemplo; limitada variedad de oferta y ciertos aspectos de la ventaja competitiva

que los clientes consideran regulares.
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Propuesta

Plan de Accion con estrategias de Branding y posicionamiento para la despensa Don

Ramirez del Cantéon Santa Elena.

El andlisis FODA permite evaluar los factores internos y externos que afectan a la

Despensa Don Ramirez y forma parte del primer objetivo especifico del estudio: diagnosticar

la situacion actual en referencia al branding de la empresa. Este diagnostico facilita identificar

fortalezas, oportunidades debilidades y amenazas. Los resultados obtenidos brindan una vision

integral del estado del branding y su impacto en la percepcion de los clientes.

Tabla 22

Analisis FODA

Fortaleza

Oportunidades

F1: Buena atencion al cliente.

F2: Alto nivel de fidelizacion a clientes.

F3: Identidad visual reconocida.

F4: Flexibilidad para satisfacer necesidades
especificas de los clientes.

O1: Mercado potencial en el rango de 25-34
afos.

02: Crecimiento de marketing digital para
captar nuevos clientes.
O3: Interés creciente
sostenibles y ecoldgicos.
04: Mayor visibilidad a través de eventos
locales.

por productos

Debilidades

Amenazas

D1: Ausencia de protocolos estandarizados
en atencion al cliente.

D2: Baja percepcion de variedad en
promociones y ofertas.

D3: Estrategias de marketing digital poco
efectivas.

D4: Dependencia de clientes recurrentes con
limitada captacion de nuevos.

Al: Competencia cercana con precios mas
bajos.

A2: Cambios en preferencias hacia negocios
mas convenientes.

A3: Incremento de nuevas despensas en la
zona.

A4: Impacto de la recesion econdmica en el
poder adquisitivo.

Nota. Andlisis elaborado mediante los resultados obtenidos en la entrevista y encuesta.

El anélisis FODA ha proporcionado un diagnostico claro de la situacion actual de la

Despensa Don Ramirez en relacion con su branding. El seglin objetivo especifico consiste en

identificar las estrategias de branding para el posicionamiento de la empresa, el cual se llevo

cabo un analisis CAME. Esta herramienta fomentaria en convertir debilidades en fortalezas,

confrontar amenazas, conservar fortalezas y aprovechar las oportunidades, orientando asi el

desarrollo de estrategias efectivas para el fortalecimiento de la marca.



Tabla 23
Matriz CAME

Analisis Interno

Fortalezas

F1: Buena atencion al cliente.

F2: Alto nivel de fidelizacion a clientes.

F3: Identidad visual reconocida.

F4: Flexibilidad para satisfacer necesidades
especificas de los clientes.

Debilidades

D1: Ausencia de protocolos estandarizados en
atencion al cliente.

D2: Baja percepcion de
promociones y ofertas.

D3: Estrategias de marketing digital poco
efectivas.

D4: Dependencia de clientes recurrentes con
limitada captacién de nuevos.

variedad en

Oportunidades
01: Mercado potencial en el rango de 25-34 afios.
02: Crecimiento de marketing digital para captar
nuevos clientes.

03: Interés creciente por productos sostenibles y
ecologicos.

04: Mayor visibilidad a través de eventos locales.

Analisis Externo
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Amenazas
A1l: Competencia cercana con precios mas bajos.
A2: Cambios en preferencias hacia negocios mas
convenientes.

A3: Incremento de nuevas despensas en la zona.
A4: Impacto de la recesion economica en el poder
adquisitivo.

Estrategias Ofensiva

Estrategias Defensiva

CAME (Explorar)

F3. O1. Disefio de campanas dirigidas en redes sociales
que aprovechen la identidad visual para captar el
mercado potencial de 25 a 34 afios.

F1. O4. Participacion activamente en eventos locales,
destacando la excelente atencion al cliente para
fortalecer la visibilidad y el posicionamiento de la
marca.

CAME (Mantener)
F2. Al. Creacion de un programa de recompensas
exclusivo que aproveche el alto nivel de
fidelizacion para retener clientes frente a la
competencia cercana.

F4. A2. Implementacion de  servicios
personalizados o a domicilio, utilizando Ia
flexibilidad  para  satisfacer = necesidades

especificas, para adaptarse a los cambios en
preferencias.

Estrategias de Reorientacion

Estrategia de Supervivencia.

CAME (Corregir)

D3. 02. Desarrollo de una estrategia integral de
marketing digital que supere las deficiencias actuales y
aproveche el crecimiento del marketing digital para
atraer nuevos clientes.

D2. 03. Implementacion de campafias promocionales
innovadoras que mejoren la percepcion de variedad y
capten clientes interesados en productos sostenibles y
ecologicos.

CAME (Afrontar)

D1. Al. Desarrollo de protocolos de atencion al
cliente estandarizados para lograr una
diferenciacion efectiva frente a la competencia
local, con un enfoque prioritario en ofrecer una
experiencia de servicio excepcional.

D4. A3. Diseflo de estrategias efectivas para captar
nuevos clientes, reduciendo la dependencia de
clientes recurrentes ante el incremento de
despensas en la zona.

Nota. Elaboracion mediante los datos obtenidos en el Analisis FODA
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Se cumple con el tercer objetivo en disefiar las estrategias de branding para el posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del cantén
Santa Elena, se desarroll6 un plan de accion basado en la matriz CAME. Con ello se selecciond una estrategia representativa de cada cuadrante de
la matriz (Explorar, Mantener, Corregir y Afrontar), priorizando en que ayuden en maximizar el aprovechamiento de fortalezas y oportunidades,

asi como disminuir las debilidades y enfrentar las amenazas de manera efectiva. Este enfoque estratégico es primordial para consolidar el branding

y mejorar la competitividad de la despensa en su mercado.

Tabla 24

Plan de accion

Objetivos Estrategia Tarea Medios Responsable Ejecucion Control
Diagnosticar la  Diseio de 1. Realizar un analisis del ptblico
situacion actual ~©€3MPanas objetivo en redes sociales. Plataformas Medir
en referencia al d1r1g11das en redes 5 ° Dyisediar contenido  visual digitales alcance
branding en la soclaies que (imégenes y videos) alineado a la (Facebook, Dueiia de la Y
aprovechen la . - 2 Meses engagement
Despensa Don dentidad  visual identidad de la marca. Instagram), despensa en redes
Ramirez del para  captar el 3. Planificar un calendario de software de disefo sociales
Canton Santa mercado potencial publica.lciones con .promociones y grafico. '
Elena. de 25 a 34 afios. mensajes personalizados.
Creacion de un
programa de 1. Disefiar un sistema de puntos
Identificar las  recompensas basado en el historial de compras.
estrategias de  exclusivo  que 2. Implementar promociones .
. . . , L, . Seguimiento
branding para  aproveche el alto exclusivas para los clientes mas  Aplicacion movil N
. . . Duena de la mensual del
el nivel de fieles. o tarjeta fisica de 3 meses
- . ., . . despensa uso del
posicionamiento fidelizacion para 3. Comunicar activamente los recompensas. oorama
de la Despensa retener clientes beneficios del programa a través prog '
Don Ramirez  frente a  la de redes sociales y en el punto de
competencia venta.

cercana.
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Desarrollo  de
una  estrategia
integral de

1. Capacitar al equipo en el uso de

Identificar las marketine dieital herramientas digitales y redes Evaluar el
estrategias de & dig sociales. Talleres de ROI (Return
. que supere las ~ .,
branding para e 2. Crear campafias pagadas en formacion, - On
deficiencias : Duena de la
el Facebook e Instagram para calendario de 4 meses Insvestment)
.. . actuales y . 1 1 blicac despensa de 1
posicionamiento "\ ol incrementar e alcance.  publicaciones, e las
de la Despensa proves 3. Implementar un blog en el sitio anuncios pagados. campanas
, crecimiento del . .
Don Ramirez . . web con contenido relevante y digitales.
marketing digital .
SEO optimizado.
para atraer
nuevos clientes.
Desarrollo  de
protocolos  de 1. Crear un manual de atencién al
atencion al cliente con estandares
Diseriar las cliente especificos. (tiempos de
estratecias de estandarizados respuesta, manejo de quejas y
& para lograr una servicio post-compra, lenguaje
branding para . >, ) . Encuestas
diferenciacion cordial y efectivo adaptado al
el . . Documentos ~ de
- . efectiva frente a perfil del cliente local) . . Duetia de la . . .,
posicionamiento . . e impresos/digitales, Trimestral satisfaccion
la competencia 2. Organizar talleres practicos e despensa }
de la Despensa . talleres practicos. al cliente
, local, con un para capacitar al personal en .
Don Ramirez L . trimestral.
del Cantén enfoque comunicacion efectiva.
Santa Elena prioritario en 3. Implementar un sistema de
ofrecer una retroalimentacion constante con

experiencia  de
servicio
excepcional.

los clientes
buzones).

(encuestas y

Nota. El plan se basa en los datos obtenidos en el analisis FODA y la matriz CAME, alineados al tercer objetivo especifico del estudio.
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Conclusiones

El analisis de la situacion actual facilito identificar elementos clave que contribuyen en
el posicionamiento de la Despensa Don Ramirez, por ende, cuenta con fortalezas como la
atencion a la cliente efectiva y una identidad visual reconocida, también enfrenta limitaciones
graves, como el escaso de protocolos estandarizados y estrategias de marketing digital poco
seguras, por lo que, esto demuestra que, a pesar de tener una base solida, la limitada innovaciéon
y estructuracion en sus procesos llega a contar con amenaza en la capacidad de competir en un
mercado dindmico y se hace indispensable actuar de manera inmediata sobre estas debilidades

para evitar rezagos frente a la competencia.

El uso de la matriz CAME facilit6 identificar las estrategias que permitiran maximizan
las fortalezas y aprovechar las oportunidades mientras se enfrentan amenazas y corrigen
debilidades, no obstante, es importante que las estrategias seleccionadas requieran una
gjecucion rigurosa y un compromiso constante por parte de la administracion. Por otra parte,
el escaso de una vision estratégica previa pone de manifiesto la necesidad de un enfoque mas
proactivo, que no solo reaccione a las circunstancias, sino que anticipe tendencias y se adapte

a las demandas cambiantes del mercado dinamico.

Se concluye que el disefio de las estrategias se focaliza en el plan de accidén propuesto
presenta una hoja de ruta concreta y viable para mejorar el branding y el posicionamiento de la
despensa; sin embargo, la implementacion de esto dependera de la capacidad del equipo para
mantener una ejecucion sumisa y medir el impacto de las iniciativas en el tiempo, si bien el
plan aborda problemas criticos, como el escaso de estrategias digitales y protocolos de
atencion, cabe mencionar que existe el riesgo de que la ejecucion se limite si no se asignan
recursos suficientes o si no se instituye un sistema de seguimiento y control, en general el

desafio radica en transformar las estrategias en resultados perceptibles y razonables.

En base a mi diagndstico situacional ha permitido identificar las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas de la despensa Don Ramirez en el canton Santa Elena, Este estudio
reveld que, aunque posee un publico fiel y oferta diversificada, su posicionamiento actual
puede ser mejorado mediante estrategias de branding, para la ausencia de una identidad de
marca definida y la escasez de estrategias de marketing digital ya que limita la capacidad de
competir dentro del mercado local, por lo que, un enfoque integral de la marca permitira

fortalecer su presencia y diferenciarla ante la competencia.
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Recomendaciones

Es esencial que la Despensa Don Ramirez invierta en un proceso de reestructuracion y
capacitacion interna, sustancialmente en la ejecucion de protocolos estandarizados de atencion
al cliente, para asegurar que la calidad del servicio sea estable en todas las interacciones,
ademas, debe enfocarse en actualizar su estrategia digital para aprovechar el marketing en redes
sociales con el proposito de mejorar la visibilidad en linea, por lo que, se recomienda
desarrollar un plan de fidelizacioén innovador que atraiga a nuevos segmentos de mercado, mas
alla de los clientes recurrentes, con el fin de reducir su dependencia actual y diversificar su

base de clientes.

Para garantizar el éxito de las estrategias propuestas, es crucial que la Despensa Don
Ramirez efectie un sistema de monitoreo constante con la intencion de evaluar la efectividad
de las acciones y hacer ajustes rapidos segiin sea necesario, esto debe hacer uso de su fortaleza
en la atencion al cliente y en la identidad visual para realizar campafias efectivas en redes
sociales y eventos locales, posiciondndose como la opcion preferida en la comunidad, ademas,
se sugiere que la despensa indague alianzas estratégicas con otras marcas locales para ampliar

su alcance y captar al mercado joven de 25 a 34 afios, el cual representa una gran oportunidad.

Se recomienda que la Despensa Don Ramirez pueda implementar el plan de accién de
manera progresiva y estructurada, priorizando las estrategias mas urgentes y viables segun el
analisis CAME (tabla 23), es sustancial no aplicar de un solo golpe todas las estrategias de
forma espontanea, sino en seguir un enfoque metddico que facilité una correcta organizacion y
planificacion, por otro lado, esto aseverara que cada estrategia sea realizada con el debido
enfoque y recursos, minimizando el riesgo de sobrecarga operativa, debido a esto se propone
evaluar periédicamente el impacto de las acciones efectuadas antes de proceder con la
implementacion de las estrategias, con la intencién de garantizar que se optimicen los

resultados en cada etapa de forma correcta.

En relacion a mi objetivo general es importante disefiar estrategias de branding que
ayude en la integridad de identidad visual, el marketing digital y la atencion al cliente, esto se
basa en los hallazgos que se realizo en el diagndstico de la situacion actual de la despensa,
ofreciendo experiencias diferenciada en las ventas para fortalecer su posicionamiento en el

mercado local y consolidarse como una opcion preferida en el Canton Santa Elena.
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Apéndice
Apéndice 1.
Matriz de consistencia
Titulo Problema Objetivos Variable Dimensiones Indicadores Metodologia
Disefio y reconocimiento
¢Coémo contribuye la Analizar el branding en del logo
efectiva aplicacion de base a un diagnéstico Identidad de marca  Comunicacion
estrategias de Branding en situacional que consistente de valores y .
el posicionamiento de la contribuye en el personalidad de marca Enfoque:
despensa Don Ramirez en el posicionamiento de la Reconocimiento de Familiaridad con el logo Mixto )
mercado local del Canton despensa Don Ramirez marca Asociacion de colores en Alca_ncge.
Santa Elena? del Canton Santa Elena. . la marca Descriptivo
Branding : Métodos:
Frecuencia de compras Inductivo
Sistematizacion del _— - Lealtad del cliente  Comentarios positivos de VoY
. Objetivos especificos - Analitico
Branding y problema los clientes Poblacion:
posicionamiento e ;Cual es la situacion actual e Diagnosticar la situacion Propuesta de valor 180.095
de la despensa i i o
5 P sobre el branding en la actual en referencia al Crear valor paral destacada dentro del habitantes
on Ramirez del  despensa Don Ramirez? branding en la Despensa cliente mercado Muestra: 385
cantonsanta ¢ ;Qué  estrategias en Don Ramirez Canton Identificacion de ventaja Técnicas/
elena, afio 2024 relacion al branding utiliza ~ Santa Elena competitiva Instrumentos:
la despe_nsa Don Ramirez e Identificar _Ias estrategias Posicionamiento de Reconocimiento visual Entrevista y
para mejorar la visibilidad de Branding para el la mente del Top pf mind Encuestas
y reconocimiento de la posicionamiento de la consumidor Herramientas:
marca? Despensa Don Ramirez Comparacién Cuota de mercado Google
e ;Cudles son las estrategias ~ del Canton Santa Elena Posicionamiento Competitiva Ventaja percibida Froms. SPSS,
de branding que se deben eDisefiar las estrategias de Relevancia segmentacion de Excel
utiizar para mejorar el branding para el clay mercado
- . e . atraccion .
posicionamiento de esta posicionamiento de la Interaccion en redes
despensa Don Ramirez del  despensa Don Ramirez Estrategias de Mensajes
Canton Santa Elena? del Canton Santa Elena comunicacion Audiencia
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Instrumentos (Guia de entrevista, encuesta)
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ENTEEVISTA

= Como describirias la identidad de marca de la Dezpensa Don Ramirez?

= ;Que estrategias e han implementado para anmentar el reconocimiento de la marca
entre los conzomidorez?

=  ;Que imiciativas especificaz ha implementado la Despenza Don Ramirezr para
mejorar la experiencia del cliente ¥ aumentar la percepcion de valor?

= Que azpectos comsidera gue zom las fortalezas de la Despenza Don Ramirez en
CoOmparacion con sus principales competidores en el mercado?

= ;Cuales zon los mensajes clave gque se transmiten en la estrategia de comunicacion
de la Despensa Don Ramirez ¥ como asegura que sean coberentes v efectivos?
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ZCual es la mision principal de su despensa?

;Que acciones de marketing ha implementade para comunicar v reforzar el
posicionamiento de s3u marca en la comunidad?

Dexcriba loz atribntos clave gue gquiere gque loz clientes azocien con sa marca de
despensza (por ejemplo: calidad, precio, servicio, variedsad).

iComo ha evolucionado el posicionamiento de su dexpenza en los ulfimos afios para
adaptarze a loz cambios en las preferencias del consumidor ¥ la competencia local?

Como aprovecha lox valore: locale: o culturales de zu comunidad para crear uns
conexion mas profonda con los clientes?
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Tema: Branding v Pozicionamisnto de la Despensa Don Bamirer del Canton Santa Elena, afo 2024
Introduccion

Estimado(a) cliente/distnbwdor y consumidores

Apgradezco que te tomes una parte valiosa de tu tiempo para participar en esta encuesta. Tu

Opinicn es muy importants, va que con tus respusstas nos avudas 4 mejorar nuestros

productos v servicios v lograr entender mejor tus necesidades. A fravés de esta encuesta,

dezeo conocer tu percepcion sobre muestra despenmsa v como podemos mejorar tu
experiencia de compra.

Tus respuestas serdn trztadas de manera confidencial y solo se ubilizardn con fines
academicos.

Encuesta

Género:

0 Masculing
O Femaning
Edad:
015-24
03534
d3545

0446 en adelants
Canton

[ Santa Elenz
0Lz Libartzd
O Salnas

1;.Como calificaria loz elementos visuales (logo, colores, tipografia) de la Despensza
Don Ramirez en suz diferentez materiales de marketimg?

0 Exrelenta

J Bueno

1 Regular
O Malo

0 Pésimo|
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2. ;Conzidera usted qué la Dezpenza Don Ramirez refleja zus valore: v personalidad
de marca en todas zus formas de comunicacion?

0 Totalmente de arusrdo

0 De acuerdo

O Mentral

0 En dazacuerdo

0 Totalmente en desacuerdo

3. ;Qué azpectos de nuestra marea valoras mas?
0 Atencion al cliente

0 Calhdad de loz precios/servicios
0 Dizafio & innovacion

O Precio Competitno

O Variedad de Ofertac

4. ;Conzidera usted gue puede identificar visualmente de manera rapida el logo de la
Dezpenza Don Ramirez?

0 Totalmente de acuardo

0 De acuerda

0 Meutral

0 En dezacusrda

O Totalmente an desacuerdo

£, ;Azocia alzon color ezpecifico con la Dezpenza Don Kamirez?
0 Maranja

O Megro

OBlanco

O Verde

0 Otro

6. ;Qué tan a menudo repite la compra de productos en la Despenza Don Ramirez?
O Muy frecuentements

O Frecuentsmeante

0 Ocasionalmenta
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J A menude
0 Fara vez

7. ;Considera gue laz resefiaz ¥ comentarioz que ha eszcochado o leido sobre la
Despensza Don REamirez zon positivas?

0 Totalmente de acuerdo
0De acuerda

0 Meutral

0En de=acuerda

O Totalmente 2n desacuerdo

8 ;Queé tan destacada conzidera gue ez la oferta de productoz ¥ servicios de la
Dezpenza Don Ramirez en comparacion con otraz despenzasz?

0 Exmcelenta

0 Buene

O Regular

0 Malo

0 Pasimo

9 ;Cualez cree gue zom las ventajaz competitivas gue distinguen a la Dezpenza Don
Ramirez de otros negocios del drea?

O Calidad del products
O Precio Competitivo
0 Atencion al clisnte
O Innovacicn

O Variedad de ofartas

10, ;Con gue frecuencia la Despenza Don Ramirer ez la primera opcion gue le viene a
la mente cuindo pienza en productos de despenza?

0 hhuy frecuentermants
O Frecuentemsnts

0 Ocasionalmenta

0 A menudo

O Fara vez
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11. ;Que tan memorable conzidera el loge de la Despenza Don Ramirez en términoz de
dizefio ¥ reconocimiento?

0 Excelente

[ Bueno

O Fegular

0 Malo

O Pézimo

12, ;OQué porcentaje del mercado de productos de despenza cree que ocupa la
Dezpenza Don Ramirez en comparacion con suz competidores?

1 hzs del 30%

(1 Entre ] 30% y 30%0
O Entre &l 10% v 30%
O Menos del 10%
OMolo =z

13, ;Qué tan percibida cree gue es la ventaja de la Despensa Don Ramirez sobre zuz
competidores?

0 Excelente
] Buenc

O Fegular
0 Mala

O Pézima

14, ;Como evaluaria la capacidad de la Despenza Don Ramirer para comprender ¥
satizfacer zuz necesidades como cliente?

[ Excelente
] Buenc

O Regular
0 Malo

[ Pézimao
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15, ;Como evalnaria la interactividad de la presencia de la Dezpenza Don Ramirez en
redes zociales (comentarios, respuestaz, publicaciones)?

0 Exmcelente

0 Bueno

O Ragular

0 Mala

O Pésimo

16, ;Conzidera uzted que zon claros lo: menzajes de la Despensza Don Ramirez en zus
diferentes canalez de comunicacion (redes socialez, anuncios, sitio weh)?

0 Totalmente de acuardo

0 De acverdo

0 Meutral

0 En de=aceerdo

0 Totalmente =n desacuerdao

17. ;Conzidera que ez amplia la audiencia alcanzada por la Despenza Don Ramirer a
travéz de zus redes sociales?

0 Totalmente de acuardo

0 De acverdo

O Meutral

0 En de=aceerdo

0 Totalmente =n desacuerdao

Apradecimiento

iDe antemano agradecemos tu colaboracion! Tus respuestas nos ayudaran a conocerte mejar y
lagrar adaptar nuastra oferta a tus necesidades. jEsperamos verte pronto &n nuestra despensa y

gracias de nuevo por tu valioso tiempo!
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Apéndice 3
Certificado de plagio

Biblioteca General

Formato No. BIB-009
CERTIFICADQ ANTIPLAGIO

La Libertad, 10 de diciembre de 2024

0041-TUTOR CAAL-2024

En calidad de tutor del trabajo de titulacion denominado “Branding y
posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del Canton Santa Elena, afo
2024°, elaborado por el(la) estudiante Suarez Apolinario Scarlet Jacgueline,
egresado(a) de la Carrera de Administracion de Empresas, de la Facultad de
Ciencias Administrativas de la Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena,
previo a la obtencién del titulo de Licenciada en Administracién de Empresas,
me permito declarar que una vez analizado en el sistema antiplagio, luego de
haber cumplido con los requerimientos de valoracién, el presente proyecto, se
encuentra con 4% de la valoraciéon permitida, por consiguiente se procede a

emitir el presente certificado.
Adjunto el reporie de analisis.

Atentamente,

) ;

S
Ing. Carola Alejandro Lindao, MSc
C.l.: 0915229793

DOCENTE TUTOR
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Biblioteca General

Formato No. BIB-009
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

Reporte de analisis.

EE C!l!‘ﬂl'tADOD(AMuSIS
Trabajo de Titulacién - Suarez D smiuses
Scarlet ™

Texzes <ts idiomas no reconocidos

¢

sespechesas _ 2% Textos pstencialmente generados
poriaia
Nomire del documents: Trabago de Titdactn - Sulrer Scarlet Socx Depositante: CASOLA ANMASE, ALEJANOSO LINDAD Ndmero de palabras 17344
1D ded documento: 33407197 30502 2EM 3050 fef Mdaba e TOT Fecha de depdsive: 87122024 Ndmero de caracteres: WE D16
Tamahe del documents ariginal 11062 &8 Tipo de carga: wrl_subimission
Autores: [} fecha de fin de analsis: 91272004

Ubcaciin de Les simsltudes en of documents
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Cronograma del proceso de elaboracion de la tesis
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UPsE CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
MODALIDAD DE TITULACION: TRABAIOD
PERIODO ACADEMICO 2024-2
[ 2023
| SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
=1 7 8 9 10 11 12 13 14 15 i6 i7 18 19
No. Actividades planificadas
Presentacion de Anteproyecto
Designacion de tutores y
especialistas
Aprobacién de temas
N Desarrollo de los Trabajos de
integracidn Curricular:
2 |Introduccion
3 |Capitulo | Marco Referencial
4 |Capitulo Il Metodologia
5 Capitulo 11T Resultados y
Dicruzinn
& Conclusicnes,
Recomendaciones v Resumen
7 |Certificado Antiplagio
a Entrega de informe por parte de
los tutortes
a Entrega de archivo digital del
TIC a profesor guia
10 Entrega de trabajos de
titulacidn a los especialistas
11 Revision y calificacidn de los
trabajos
12 Informe de los especialistas
(calificacion en rubrica)
Entrega de archivo digital del
13 |Trabajofinal a la profesora
guia
14 Sustentacion de los Trabajos
de Integracidén Curricular
15 Aplicacién recuperacion y
publicacién de resultados
16 |Informe final UIC 2024-2
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Carta Aval
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Apéndice 6

Certificado y fichas de Validacion de instrumentos

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

*  DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacién: Branding y Posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del
Canton Santa Elena. afio 2024

Autor del instrumento: Scarlet Jacqueline Sudrez Apolinario

Nombre del instrumento: Guia de Entrevista

+  ASPECTOS DE VALIDACION

: Deficiente | Regular | Buena ey Excelente
INDICADORES CRITERIOS buena

Estd formado con lenguaje X

¢ CLARIDAD apropiado.

3 OBJETIVIDAD Esta.cxpmsudo en conductas X
medibles.

3 ACTUALIDAD A.dccfmdo al avance de la X
ciencia y la tecnologia.

4. ORGANIZACION Existe una secuencia logica. X

3 Comprende los aspectos en

i ]

i cantidad y calidad. .
Adecuado  para  valorar

6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias X

de la investigacion.

Basado en aspectos tedricos-
7. CONSISTENCIA cientificos de la X
investigacion.

8. COHERENCIA SFslcmgli?zda ; f:on las %
dimensiones ¢ indicadores.
La estrategia responde al

9. METODOLOGIA o WS
proposito del diagnostico.

El nstrumento es adecuado
10. PERTINENCIA para el propésito de la X
investigacion

«  OPINION DE APLICABILIDAD

( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: Libertad, 14 de Noviembre de 2024

Libs Csamario -

Ing Libi Caamaio, MSc.
Firma del Experto Informante



FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

*  DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacién: Branding y Posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del

Canton Santa Elena. afio 2024

Autor del instrumento: Scarlet Jacqueline Sudrez Apolinario

Nombre del instrumento: Cuestionario (Encuesta)

«  ASPECTOS DE VALIDACION

investigacion

Deficiente | Regular | Buena il Excelente
INDICADORES CRITERIOS buena
. Estd formado con lenguaje X
CLARIDAD apropiado.

3 OBJETIVIDAD Esla.cxprcsado en conductas %
medibles.

3. ACTUALIDAD ABcohad lmston ds 1k X
ciencia y la tecnologia.

4. ORGANIZACION | Existe una secuencia logica. X

. Comprende los aspectos en

5. SUFICIENCIA cantidad y calidsd. X
Adecuado  para  valorar

6.INTENCIONALIDAD | aspectos de las estrategias X
de la investigacion.
Basado en aspectos tedricos-

7. CONSISTENCIA cientificos de la X
investigacion.

8. COHERENCIA e e X
dimensiones ¢ indicadores.

9.METODOLOGIA | L2 csiralcgia responde al X
proposito del diagnostico.
El mstrumento es adecuado

10. PERTINENCIA para ¢l propdsito de la X

+  OPINION DE APLICABILIDAD

( x ) El instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
() Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

Lugar y fecha: Libertad, 14 de Noviembre de 2024

Ing Libi Caamaiio, MSc.
Firma del Experto Informante
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CERTIFICADO DE VALIDACION DE INSTRUMENTOS DE

TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Habiendo revisado los mstrumentos a ser aplicados en el Trabajo de Integracion Curricular
titulado: “Branding y Posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del Canton Santa
Elena, afio 2024” , planteado por el estudiante Scarlet Jacqueline Suarez Apolinario, doy

por validado los siguientes formatos presentados:
1. Cuestionario para la Encuesta
2. Guia de Entrevista

Las herramientas anteriormente mencionadas reflejan pertinencia en las preguntas con base
al tema planteado, ademas se ajustan a la informacion que necesita recabarse para los fines

del tema especificado por el estudiante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autorizando al peticionario de el uso

necesario de este documento que mas convenga a su interes.

La Libertad, 14 de Noviembre de 2024

Libi :
Caamafio ==

Ing. Libi Caamaiio, MSc.

Docente de la Carrera de Administracion de Empresa

UTSE, crece sin Uimiles
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Apéndice 7

Captura de base de datos recolectados en Google Froms, Spss y Excel
Google froms

E Branding y Posicionamiento de la Despensa Don Ramirez del Cantén Sant [ v © @ o5 e : @

Preguntas  Respuestas €F) Configuracion

@

Branding y Posicionamiento de la Despensa Don 5

Ramirez del Cantén Santa Elena, afio 2024
B I U o ¥

Estimado(a) cliente =

Agradezco que te tomes una parte valiosa de tu tiempo para participar en esta encuesta. Tu opinién es muy
importante, ya que con tus respuestas nos ayudas a mejorar nuestros productos y servicios y lograr entender
mejor tus necesidades. A través de esta encuesta, deseo conocer tu percepcién sobre nuestra despensa y
cémo podemos mejorar U experiencia de compra.

Tus respuestas serdn tratadas de manera confidencial y solo se utilizaran con fines académicos.

Masculino

Femenino

SPSS

3 DTS TESIS 2o 12
Achivo  Edtar  Ver Daws Transormar Analizar Gedfcos  Uiiidades  Ampliaciones  Ventana  Ayuda

EES D e~ FLIAR A B=E O

urteDatos1] - 1BM SP5S Statistics Lditor de datos - e *

Visible: 20 de 20 variables

i Cénero & Edad & Cantén cAsoei &Ca
Y i dh slgunco & & men
perien e
1 Femanino 18-24 Santa Elena 8no. Da acusrdo Calidad de los praductos/senicios De acuardo Narania Frecusntamants De acue ™.
: o e rona B e o reonici oo e ram s
E o e frenn o & sowida anitn sl chn Tetsmante e s s [Frassestammaria ot
c e Gt clann s 4 awao e aa o8 peoctos senicion rormmarss 3 scsardc by Secommcsearia—[Torins
7 o Sarta Eions Tosimanee. e scussc aneitn sl ks Totimante o acuards Ny drcameemonts —Totioms
5 e crens o e Gt s on productos senscias o e T i
9 18-24 Santa Elena Totaimente de acuerdo Digefio e innovacidn De acuerdo Naranja Rara vez Totalme
& e crens omimarta s scemrs . Toisimente de scumria Newo Moy hocusismernis  Tatsime
1 3545 Santa Elena Totalmente de acuerdo Atencion al chente Totalmente de acuerdo Naranja Frecuentamente Totalma
= b o e BT e o e Ty
= E o v SRy e e
= s Gt clona YT ol e ioe praductoaissndcion Noraegs—armvez oo ot
% ——— e g de ton pracseniesmicis T o
I 2201 r Ubarnd Nogro Fracusntemants D ncn
E s Saioms Tousiment 4z scumri Voo [Frecusmermente
% . Esing s ram oy
19 18-24 La Libertad Alencién al chente De acuerdo Blanco Frecuentemente Totalme
= ae T T e et
= . aroind de Courten [ e Do scue
= st Catibaaes Caiaca da oe peerioaT oA B et Y =
S S e S ormmercs o8 scverds [, S areis | Oasionstens o
24 18-24 Santa Elena De acuerde Atencion al cliente De acuerdo Naranja Frecuentemente De acus
SR [P it T e ey o nomers T =
. =[ o - - - - - - - >
Vista de datos  Vista de vanables
IBM SPSS Statistics Processor estd listo Unicode ACTIVADO

S S e T E B P e = [ = ~=o W sme JNine
T DATOS FSI5 3w (Camunmoatas1) 1M 555 Statisties Edtar ar datas a %

Archivo  Editar  Ver Datos Transformar Analizar Gréficos LUhilidades Amplisciones  Ventana  Ayuda

EEHS M e~ ELfE A BE 96 Q

Pt T TGS N EAbSd Dicviates IES Columoss  Ainascién  Medida Rl
1 Génaro Cadena 9 o ‘Génera: 9 = Irquisrda. & Nominal N Entrada k]
2 Edad Cadsna “ 0 Edad i = lzquierda g Nominal \ Entrada
3 Canton Cadens 1 0 Canton 1 = izquierds | g Mominal . Entrads
a Comocalih  Cadena 9 ) £Cémo caldicar ° . Entrada
5 ¢Considera  Cadena 21 0 ¢ Considera ust 21 . Entrada
] (Quéaspect Cadena £l 0 ¢Qué aspectos. 34 “ Entrada
7 ¢Considera . Cadena 21 o ¢Considera ust 21  Entrada
8 4Asociaslg . Cadena 7 o ¢Asocia algin 7 = izquierda g Momunal . Entrada
9 LQuétanam  Cadena 18 0 £Qué tan a me 18 BE lzquierda | Nominal N Entrada
10 ¢Considera .. Cadena 21 0 ¢Conzidera que. 21 B Izquierda & Normnal “ Entrada
1 ¢Quétandes... Cadena 9 0 &Qué tan desta... 9 B Izquierda & Norminal “ Entrada
12 ¢Cudlescre .. Cadena 20 0 &Cudles cree q... 20 EE 1zquierda & Nominal “ Entrada
13 cConquétre . Cadena 18 ] £Can qué frecu 18 EE izquienda g Nominal \ Entrada
14 (Quétanmas_ Cadena £) 0 £Qué tan mem E) BE izquierda g Nomunal N Entrada
15 ¢Quéporcen_ Cadena 18 [) £Qué porcentaj 8 BE lzquierda g Nominal N\ Entrada
16 ¢Quétanper  Cadena t) 0 9 B lzquierda g Nomunal . Entrads
1 ¢Coémoevalu . Cadena 9 0 £ BE lzquerda g Nomunal “» Entrada
18 <Comosvalu . Cadena £ 0 t] BE lzquierda g Nominal N Entrada
19 ¢Considera _ Cadena 21 0 ¢ Considera ust 21 = rda g Nominal s Entrada
20 iConsidera_ Cadena 21 o Considera que.__ Ninguno Ninguno 21 = izquierda | g Nominal . Entrada
2
2
23
24
=
=
-

2
3 .
Vista de datos  Vista de variables
IBM SPSS Statistics Processor esta listo 14 Unicods ACTIVADO
T B Q e “A e D B P e =@ e dE ~Eme W row Siie




Formulas  Datos

Branding y Posicionamienta de la Despensa Don Ramirez anta Elena, a 24 (respuest:

Revisar Vista  Ayuda

Respuestas de formulario 1

- Excel

SANDY
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I Calibri Rl AK 2 Ajustar texto (General B e = .:7 E Wm=ne < Lo p .
= et & == | []Rellenar~
NKS =i A - E Combinary centrar ~ § v % w % Fom_'\ato Dar formato Estilosde | Insertar Eliminar Formato : 7 . Ordenar y EUS.Cdl ¥ Complementos
condicional ¥ como tabla ~ celda ¥ a v o s filtrar ~ seleccionar
Fortapapeles Fs Fuerte [ Alinescién [ Niimero Estlos Celdas Edicién Complemertos |~
AL - o Marca temporal v
Barra de
A B D E F G H | J K L M N o P Q ) L
1 [Marca lempolGﬁ@nem: Edad CantAn AsCRmo calil AzConsidera 1 AzQuA® aspe A¢Considera 1 A¢Asocia algh AzQuAD tan : A¢Considera ¢ AzQuA@ tan ( A¢CuBiles cre A¢Con quA©@ - AzQuA® tan 1 A2QuA® porc A¢QuA® tan | AsCRmo ev
2 | FRBBEEGHH Femenino 1824 SantaElena Bueno Deacuerde  Calidad de los De acuerdo  Naranja Frecuentemer De acuerdo  Regular Calidad del pr Ocasionalmer Bueno Entre el 30% y Bueno Bueno |
3 | aeapmsets Femenino 2534 Lalibertad  Bueno Deacuerdo  AtenciA®n al ¢ Neutral Naranja Qcasionalmer De acuerdo  Bueno AtenciA? al cli Ocasionalmer Bueno Entre el 30% y Regular Bueno
A | AREBEHESHE Femenino 2534 SantaElena  Bueno Deacuerdo  Calidad de los En desacuerd: De Rara vez Neutral Bueno Precio Compe Frecuentemer Regular Entre el 10% y Regular Bueno
5_ aERssEEEEE Femenino 18-24 SantaElena Excelente  Totalmente di Atencif®n al ¢ Totalmente d«Blanco Frecuentemer Totalmente di Excelente  Calidad del pr Frecuentemer Excelente MAjs del 50% Bueno Bueno
6 | AABHHGHE Femenino 2534 Santa Elena Regular Neutral Atencifi®n al ¢ Neutral Negro Ocasionalmer De acuerdo  Regular Atencif® al cli Frecuentemer Regular Entre el 30% y Regular Regular
T | BRBBEEGHS Femenino 2534 SantaElena Excelente  Totalmente di Calidad de los Totalmente di Naranja Muy frecuent Totalmente d Excelente  Calidad del pr Muy frecuentiExcelente  MAjs del 50% Excelente  Excelente
8 | AABMMUHHY Femenino 1824 SantaElena Excelente  Totalmente di Atencif®n al c Totalmente d Naranja Muy frecuent Totalmente d Excelente  Calidad del pr Muy frecuent:Excelente  MAjs del 50% Excelente  Excelente
9 | FABBEEGHEY Femenino  18-24 SantaElena  Bueno Deacuerde  Calidad de los De acuerdo  Naranja Frecuentemer De acuerdo  Bueno Atenci® al cli Frecuentemer Bueno Mais del 50% Bueno Bueno
10| #spgaeeees Femenino 1824 SantaElena Excelente  Totalmente diDiseAi+o e inn De acuerdo  Naranja Rara vez Totalmente d Excelente  Calidad del pr Frecuentemer Excelente  MAjs del 50% Excelente  Bueno
11 #ppsy Masculino 3545 SantaElena Excelente  Totalmente diDisefizo e inn Totalmente d: Negro Muy frecuent Totzlmente d Bueno Innovaci&®n  Frecuentemer Excelente  Entre el 30% y Bueno Bueno
12| asasssses Femenino 3545 SantaElena Excelente  Totalmente di Atencif®n al c Totalmente d Naranja Frecuentemer Totalmente d Excelente  Calidad del pr Muy frecuent Excelente  MAjs del 50% Excelente  Excelente
13| #pmmHEE Femenino 1824 SantaElena  Bueno De acuerde  Calidad de los Neutral Blanco Muy frecuent Totalmente d Excelente  Precio Compe Ocasionalmer Bueno Entre el 30% y Bueno Bueno
147 BEEEEEEEEE Femenino 18-24 Santa Elena  Bueno De acuerdo  Calidad de los De acuerdo  Blanco Muy frecuent De acuerdo  Bueno Atencif? al cli Frecuentemer Bueno MAjs del 50% Bueno Excelente
15| #ppm Femenino 1824 Santa Elena  Bueno Totalmente di Calidad de los De acuerdo  Naranja Rara vez Deacuerdo  Bueno Calidad del pr Frecuentemer Bueno Entre el 30% y Bueno Bueno
16| #RAHHEHEY Femenino  18-24 SantaElena  Bueno Deacuerde  Calidad de los De acuerdo  Naranja Amenudo  Deacuerdo Bueno Calidad del pr Ocasionalmer Bueno Entre el 30% y Bueno Bueno
17 spsmmmssy Masculine 2534 LaLibertad  Regular De acuerdo  Calidad de los Neutral Negro Frecuentemer De acuerdo  Excelente  Atencif? al cli Ocasionalmer Excelente  Entre el 30% y Excelente  Bueno
18| #pmHE Femenino 2534 Salinas Regular Deacuerdo  AtenciA®n al c Totalmente d Negro Frecuentemer Neutral Regular Variedad de o Frecuentemer Regular Entre el 10% y Bueno Bueno
19| ssassses Masculino 1824 Santa Elena  Bueno Deacuerdo DiseAi+o e inn De acuerdo  Blanco Rara vez Deacuerdo  Bueno Atencid al cli Ocasionalmer Bueno Entre el 30% y Regular Bueno
20 spmEE Masculino 1824 La Libertad  Regular Deacuerdo  AtenciA®n al c De acverdo  Blanco Frecuentemer Totalmente di Regular Precio Compe Frecuentemer Bueno Menaos del 10' Bueno Bueno
21 | SRREEEHEY Femenino 2534 Lalibertad Bueno De acuerdo  Calidad de los Neutral Blanco ‘Ocasionalmer Neutral Bueno Precio Compe Ocasionalmer Regular Menos del 10' Bueno Bueno
20| apmRHEH Femenino 1824 Santa Elena  Bueno Deacuerdo  Variedad de C De acuerdo Frecuentemer De acuerdo  Bueno AtenciA®al cli Frecuentemer Bueno MAjs del 50% Excelente  Excelente
23 | AR Femenino 2534 La Libertad  Bueno Neutral Calidad de los De acuerdo  Naranja Amenudo  Totalmente diExcelente  Calidad del pr Frecuentemer Bueno MAjs del 50% Excelente  Excelente
24| ARBREHEH Femenino 1824 SantaElena Excelente  Totalmente diDiseAi+o e inn De acuerdo  Naranja Ocasionalmer De acuerdo  Excelente  Calidad del pr Frecuentemer Excelente  Entre el 30% y Excelente  Excelente
25 | ARBEHEHEH Femenino 1824 SantaElena Excelente Deacuerdo AtenciA®nalcDeacuerdo Naranja Frecuentemer De acuerdo  Excelente  Variedad de o Frecuentemer Bueno Entre el 30% y Bueno Bueno
26 | #pssEtEts Femenino 1824 Santa Elena  Bueno Deacuerdo  AtenciA®n al c De acuerdo  Blanco Rara vez Deacuerdo  Bueno Calidad del pr Rara vez Bueno NolosA@  Bueno Bueno
21 | ARBEHEHEH Femenino 3545 SantaElena Bueno En desacuerd: Precio Compe Neutral Naranja Frecuentemer De acuerdo  Regular Precio Compe Frecuentemer Bueno Entre el 10% y Bueno Bueno
28 anmmmmEt Masculino 2534 SantaElena Bueno De acuerdo  Calidad de los De acuerdo  Negro Amenudo  Neutral Bueno Precio Compe Amenudo  Regular Entre el 10%y Bueno Regular
29 aEEBEEHEE Femenino 46 enadelant Santa Elena De acuerde  Calidad de los De acuerdo Atencif? al cli Ocasionalm glen e e
Branding y Posicionamiento de | ® ]

R

12082 m.
29/11/2024 *

listo  {%pAccesibiidack No disponible

ﬁ MIA - GB [T}
Puntuacién del p [ 1]

Apéndice 8

Evidencia de entrevista
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Apéndice 9

Evidencias de Encuesta

= < A\ E—
——— T e TR WY
el Sere o w«t

I,L\na

— -y i | A AN T
P R et
BBy~~~ o=




112

Apéndice 10

Evidencias de Tutorias
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Apéndice 11

Fotos de la Despensa

/DON RAMIREZ

&

|
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