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Resumen

El objetivo de esta investigacién fue analizar como el branding de la marca Bebemundo influye en la
decisién de compra de madres primerizas en la ciudad de Manta, Ecuador. El estudio se desarrolld bajo un
enfoque mixto, con disefio correlacional y transversal, combinando 383 encuestas en escala de Likert
procesadas en SPSS con entrevistas al personal de la tienda. Los resultados muestran una correlacion positiva
muy alta entre las dimensiones del branding, como identidad visual, comunicacién de marca, experiencia de
servicio y fidelizacion, y variables como satisfaccion, intencion de compra y lealtad, confirmando que el
branding es un factor determinante en la preferencia de este segmento. Las entrevistas respaldan que la
coherencia visual, la cercania comunicacional y la atencion personalizada generan confianza. Se concluye que
el branding posiciona a Bebemundo como una marca confiable y emocionalmente cercana, consolidandose
como su principal ventaja competitiva en el mercado local.

Palabras clave: branding, decisién de compra, madres primerizas, fidelizacién, posicionamiento.

Abstract
The objective of this research was to analyze how the branding of the Bebemundo brand influences

the purchasing decisions of first-time mothers in the city of Manta, Ecuador. The study was developed under
a mixed-methods approach, with a correlational and cross-sectional design, combining 383 Likert-scale
surveys processed in SPSS with interviews conducted with store staff. The results show a very high positive
correlation between the branding dimensions, such as visual identity, brand communication, service
experience, and loyalty building, and variables such as satisfaction, purchase intention, and loyalty, confirming
that branding is a determining factor in this segment's preference. The interviews support that visual coherence,
communicational closeness, and personalized attention generate trust. It is concluded that branding positions
Bebemundo as a trustworthy and emotionally close brand, establishing itself as its main competitive advantage
in the local market.

Keywords: branding, purchasing decision, first-time mothers, loyalty, positioning.
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Introduccion

Cuando el mercado se caracteriza por una competencia feroz y consumidores que reclaman mayor
transparenciay valor en lo que adquieren, el branding emerge como un componente esencial para diferenciarse.
Ha dejado de ser Unicamente un recurso de marketing para convertirse en un aspecto decisivo que articula la
esencia, los principios y el compromiso que una organizacion ofrece. En este contexto, las decisiones de

compra estan significativamente determinadas por las ventajas competitivas que las marcas logran comunicar.

Tal como lo plantean Garcia Salirrosas et al. (2024), las organizaciones buscan desplegar estrategias
capaces de crear un valor percibido entre los consumidores, ya sea de caracter emocional, social o relacionado
con la calidad, dado que este aspecto resulta sumamente efectivo a la hora de influir en la eleccidn de compra.
El branding, en tal sentido, funciona como la herramienta fundamental para forjar estas ventajas competitivas
que perduran en el tiempo. Esto cobra particular relevancia en sectores dirigidos a audiencias vulnerables,
como madres que se acercan a la maternidad por primera vez, donde establecer una marca sélida y digna de
confianza no solo favorece la compra, sino que también consolida la lealtad hacia ella y potencia como se

valora la marca.

A escala global, el branding se ha establecido como una tactica fundamental para impactar en como
los consumidores toman sus decisiones de compra y estrechar los lazos entre lo que ofrecen las marcas y
quiénes las adquieren, particularmente en segmentos delicados como el de productos pensados para madres
primerizas. En lugares como Canad, las organizaciones trabajan por ganarse la confianza con mensajes
directos, avales de seguridad y un didlogo empatico centrado en el bienestar infantil. En Espafia, esta
herramienta se entremezcla con principios como la responsabilidad ante la sociedad, la proximidad y la
honestidad en la informacion, aspectos que repercuten notoriamente en como las madres primerizas ven y
prefieren las marcas. Entretanto, en Corea del Sur, las iniciativas de branding combinan avances tecnologicos
con adaptacién a cada usuario, aprovechando espacios digitales interactivos y material didactico que

profundizan la conexion afectiva y preservan la adherencia del cliente.

En Latinoamérica, el branding ha ido ganando cada vez mas relevancia en la decision de compra de
los consumidores, especialmente en mercados sensibles como el de productos dirigidos a madres primerizas.
En paises como México, Colombia y Chile, las marcas han enfocado sus estrategias en construir confianza,
cercania emocional y una comunicacion empatica, tomando en cuenta los valores familiares y culturales

propios de la region.

El branding se ha convertido en una estrategia esencial para diferenciarse y generar confianza en los
consumidores. Yano se tratasolo de un recurso de marketing, sino de una filosofia que articula valores, identidad
y cercania con el pablico. Sung y Kim (2010) evidenciaron que la personalidad de marca influye en la
confianza y el afecto hacia esta, lo que fortalece la afinidad del consumidor. En sectores especializados como
el de productos para bebés, esta dindmica se intensifica ain mas. Las madres primerizas constituyen un

segmento con alta vulnerabilidad emocional que busca, ante todo, seguridad, confianzay respaldo en las marcas



que eligen para sus hijos. En este contexto, el branding no cumple Gnicamente una funcién comercial sino
también social, convirtiéndose en un factor determinante para la preferencia, la fidelizaciéon y la decision de

compra en este segmento.

La historia de Bebemundo se remonta a su creacién como parte de Corporacion Favorita, con la vision
de ofrecer un espacio especializado para acompafar a las familias en las primeras etapas de crianza. Con el
tiempo la marca se expandid a las principales ciudades del pais y llegd a Manta con la apertura de su tienda
en el Mall del Pacifico, convirtiéndose en un referente local para madres primerizas. Desde sus inicios
Bebemundo se ha caracterizado por integrar productos de calidad con asesoria personalizada bajo el lema
“Crecemos juntos”, lo que le ha permitido consolidar una identidad cercana y confiable. Su evolucion refleja
no solo un crecimiento comercial sino también un compromiso social: brindar seguridad, respaldo y

acompafiamiento emocional a quienes atraviesan por primera vez la experiencia de la maternidad.

En la ciudad de Manta, Ecuador, el mercado de productos dirigidos a madres primerizas se caracteriza
por la presencia de diversas empresas especializadas y comercios que compiten principalmente a través del
precio, la variedad y la disponibilidad de productos, como tiendas locales de articulos para bebés y marcas de
consumo masivo. Sin embargo, en este entorno competitivo la empresa Bebemundo ha orientado su estrategia
hacia la construccion de una identidad de marca basada en la confianza, la cercania y el acompafiamiento
emocional, diferencidndose asi de aquellas empresas que centran su propuesta Unicamente en atributos
funcionales. La relevancia del branding en el contexto local ha sido validada recientemente. Un estudio
realizado en Manta sobre una marca de consumo masivo confirmé que el branding es un factor determinante
en su posicionamiento (Mantuano Espinoza & Pinargote Montenegro, 2025). Este hallazgo sustenta la premisa
de que, también para el segmento de madres primerizas, construir una marca solida y confiable resulta
fundamental para la atraccién y fidelizacion, convirtiéndose en la principal ventaja competitiva para las
empresas de este sector tan sensible.

Bajo este contexto, la presente investigacion resulta relevante porque permite comprender como el
branding influye en la decision de compra de las madres primerizas, un segmento que valora la confianza, la
seguridad y laempatia. Esto permitira identificar los elementos del branding que generan mayor impacto, como
la identidad visual, la comunicacion y la atencidn al cliente, lo cual ayudaré a fortalecer su posicionamiento en

el mercado local y a disefiar estrategias mas efectivas de fidelizacién.

Por lo tanto, el objetivo general de esta investigacion es analizar cémo el branding de la marca
Bebemundo influye en la decision de compra de las madres primerizas en la ciudad de Manta, identificando
los elementos de marca que generan mayor confianza, fidelizacidn y preferencia. Con este estudio se busca
responder a la pregunta central: ;De qué manera el branding de la marca Bebemundo influye en la decision de
compra de las madres primerizas en la ciudad de Manta? Para ello, la investigacion se sustenta en un andlisis de
las principales teorias relacionadas con el comportamiento del consumidor, la construccién de marca y la
influencia emocional en la toma de decisiones, las cuales servirdn como marco tedrico para el desarrollo del

estudio.



Marco Tedrico

Branding

El branding se ha consolidado como una estrategia esencial para diferenciarse y construir confianza
en los consumidores, no se trata Unicamente de un recurso de marketing, sino de una filosofia que articula
valores, identidad y cercania con su publico. Garcia Salirrosas et al. (2024) demostraron que el valor percibido
influye directamente en la imagen de la marca y en la lealtad del consumidor. En segmentos sensibles como el
de las madres primerizas, esto adquiere mayor relevancia, pues la decisién de compra esta profundamente

vinculada con la seguridad y el respaldo emocional que transmite la marca.

El branding puede entenderse como la manera en que una marca construye relaciones duraderas con
las personas. Castro Barahona & Manzur Rizquez (2025) El branding efectivo y el posicionamiento de marca
son factores fundamentales para el éxito empresarial. No se trata solo de un logotipo o de camparias
publicitarias, sino de la capacidad de transmitir confianza, valores y cercania en cada interaccién. Para las
madres primerizas este proceso resulta alin més significativo, ya que buscan marcas que les brinden seguridad
en un momento de vulnerabilidad. En este sentido, el branding se convierte en un acompafiamiento emocional

que va més alla de la compra, generando vinculos que fortalecen la preferencia y la fidelidad hacia la marca.

El branding no se limita Gnicamente a construir una identidad visual atractiva. Se trata de una
estrategia integral que busca posicionar a la marca dentro de mercados altamente competitivos. En el contexto
ecuatoriano, Sold6rzano y Parrales (2021) sostienen que el branding es una herramienta esencial para
diferenciarse y consolidar la presencia de las empresas, ya que permite transmitir valores claros y consistentes
que generan confianza y fidelizacion en los consumidores. En el caso de Bebemundo, esta perspectiva cobra
sentido, pues la coherencia entre su identidad visual, comunicacién y experiencia de servicio fortalece el
vinculo con las madres primerizas y asegura que la marca sea percibida como un referente confiable y cercano.
De esta manera, el branding termina convirtiéndose en un eje que conecta la propuesta de valor de la empresa
con la percepcién del consumidor, garantizando asi sostenibilidad y competitividad dentro del mercado de

Manta.

Dentro de este marco se estudian cuatro dimensiones clave: la identidad visual, encargada de
transmitir la personalidad de la marca y generar recordacion; la comunicaciéon de marca, que fortalece la
credibilidad y la cercania emocional con el publico; la experiencia de servicio, que influye directamente en la
satisfaccién y en las intenciones de volver a comprar; y la fidelizacion, que garantiza un vinculo estable basado
en la confianza y la conexion emocional. Estas dimensiones permiten explicar como Bebemundo ha logrado
posicionarse en Manta como un referente para las madres primerizas, integrando coherencia visual, mensajes

empaticos, atencidn personalizada y valores compartidos.

Identidad visual
La identidad visual es el primer contacto entre la marca y el consumidor, y constituye un elemento

clave para la recordacion y la evaluacion inicial. Los elementos graficos como logotipo, colores y disefio del



establecimiento transmiten la personalidad de la marca y generan diferenciacion frente a la competencia, tal
como lo plantean Alume-Cusme & Lozano-Zumba (2025). En este sentido, Ruiz et al. (2025) sostienen que la
identidad visual de una marca no es solo un recurso estético, sino un lenguaje simbélico que los consumidores
interiorizan como parte de su propia identidad. En Bebemundo, la coherencia entre su identidad visual y el
ambiente fisico de la tienda incrementa la satisfaccién percibida de las madres primerizas, reforzando la

confianza en la marca.

La identidad visual también cumple un rol psicolégico en la decision de compra, pues influye en la
manera en que los consumidores interpretan la personalidad de la marca. Alume-Cusme & Lozano-Zumba
(2025) sefialan que los colores y simbolos no solo diferencian, sino que transmiten emociones que generan
confianza o rechazo. En este sentido, Talonia Anaya & Cisneros Contreras (2025) confirman que el color influye
directamente en la percepcion del consumidor y puede segmentarse segin respuestas psicograficas y
emocionales del publico. Bebemundo aprovecha esto mediante tonos calidos y disefios amigables, que crean
un ambiente asociado por las madres primerizas con seguridad y ternura, reforzando asi la percepcion de la

tienda como un espacio confiable para sus hijos.

La identidad visual representa el primer acercamiento entre la marca y el consumidor, pero también
actia como un recurso presente durante toda la experiencia de compra. Mas alla de los colores y simbolos, la
forma en que Bebemundo conserva la coherencia en su logotipo, el disefio de sus tiendas y sus materiales
promocionales genera una sensacion de continuidad que refuerza la confianza de sus clientas. Martinez-
Sanchez et al. (2025) destacan que la coherencia de la identidad visual corporativa en todos los soportes de
una marca es indispensable para poner en valor su gestion estratégica. Para las madres primerizas, esta
consistencia visual aporta estabilidad en una etapa marcada por cambios y nuevas responsabilidades, lo que
convierte a la marca en un referente confiable.

La identidad visual también cumple la funcion de recordatorio: cada vez que una madre observa los
tonos célidos o el estilo amigable de Bebemundo, vuelve a conectar con la experiencia positiva vivida en la
tienda. Asi, su impacto no se limita a la primera impresion, sino que fortalece la relacion emocional con el
tiempo, ayudando a que la marca permanezca presente tanto en la memoria como en las preferencias de sus
clientas. Al respecto, Avance Comunicacion (2019), enfatiza que "el objetivo de una identidad visual
corporativa es que sea duradera en el tiempo, tiene que recordarse con facilidad e identificar" la marca para
que sea reconocida por todos"”, lo que refuerza la importancia de construir una identidad visual coherente,

memorable y capaz de sostener la relacién con las consumidoras a lo largo del tiempo.

Comunicacion de marca

La comunicacion de marca no se limita a mensajes publicitarios, sino que abarca el tono de voz y el
contenido que transmite empatia y valor. Cuando esta comunicacién se maneja con claridad y sensibilidad,
contribuye a fortalecer el vinculo con el consumidor y a incrementar su fidelidad, tal como sefialan Mantuano
Espinoza & Pinargote Montenegro (2025). En Bebemundo, las campafias digitales y las promociones juegan

un papel clave en consolidar su posicionamiento, Chaluisa Chaluisa et al. (2025) confirman que una estrategia



de comunicacion en redes sociales bien fundamentada puede influir profundamente en la dinamica de
interaccion y decision de compra del consumidor, logrando que mas madres primerizas prefieran la marca al

momento de comprar.

Asimismo, la comunicacién de marca actia como un puente entre lo que la empresa ofrece y lo que
espera el consumidor. Mantuano Espinoza & Pinargote Montenegro (2025)explican que mantener consistencia
en todos los canales de comunicacion fortalece la credibilidad de la marca y disminuye la percepcion de riesgo
por parte del cliente. En el caso de Bebemundo, sostener un tono empatico tanto en redes sociales como en
campafias digitales resulta estratégico, ya que transmite cercania y confianza, lo que hace que las madres

primerizas vean a la marca como una aliada en el proceso de crianza.

La comunicacién de marca tampoco se reduce a la publicidad, sino que representa un proceso
constante que refleja la personalidad y los valores de la empresa en cada punto de contacto con sus clientas. En
Bebemundo esto se expresa de distintas maneras: un tono cercano y empatico en redes sociales, mensajes claros
en las promociones y atencion directa en el punto de venta. Aldana Vilca et al. (2026) evidencian que la
confianza en la marca funciona como mediadora entre la publicidad en redes sociales y la decision de compradel
consumidor. Para las madres primerizas, contar con informacion clara y confiable brinda tranquilidad en una
etapa llena de cambios y preguntas. Como sefiala Ruiz (2023), la comunicacion de marca genera beneficios
como la construccion de confianza, la diferenciacion frente a la competencia y la fidelizacion de clientes, lo
que evidencia que una estrategia bien articulada no solo posiciona a la empresa, sino que también la vuelve
mas resistente ante situaciones de crisis. En definitiva, la comunicacion de Bebemundo no solo informa,
sino que también acompafia y motiva, fortaleciendo su posicionamiento como una marca confiable

en Manta.

Experiencia de servicio

La experiencia de servicio y la atencidn al cliente constituyen un factor diferenciador que impacta
directamente en la preferencia de compra. Pérez Guevara (2024) sostiene que el branding se convierte en una
estrategia de fidelizacion cuando va acompafiado de un servicio de calidad y atencién personalizada. En
Bebemundo, la asesoria especializada y el trato cercano en el punto de venta generan confianza y satisfaccion,
impulsando asi la intencidn de recompra. Esto convierte al servicio en un elemento estratégico del branding, ya

que la percepcion de cuidado y acompafiamiento se traduce en lealtad a largo plazo.

Ademas, la experiencia de servicio no solo es al momento de la compra, también abarca todo el
proceso de interaccion con la marca. Pérez Guevara (2024) afirma que un servicio que atiende las necesidades
emocionales del cliente genera un impacto duradero en su preferencia. En Bebemundo, la asesoria
personalizada y el trato cercano permite que las madres primerizas se sientan acompariadas en una etapa de
vulnerabilidad, lo que convierte la experiencia en un factor decisivo para elegir la tienda frente a otras opciones

del mercado.



Gallarza y Gil Saura (2006), destacan que "el valor percibido ha sido reconocido como una variable
clave en la creacion de relaciones y en la lealtad de los clientes, especialmente en experiencias de servicio™ (p.
25). Esto quiere decir que la experiencia de servicio va mucho mas alla de una simple transaccién comercial.
Se trata, mas bien, de un equilibrio constante entre lo que el cliente recibe y lo que aporta, un intercambio que
termina construyendo confianza y satisfaccion. Bebemundo lo entiende asi: desde que una madre entra
a la tienda y recibe orientacion, hasta el seguimiento posterior a la compra, cada momento de contacto suma
a esa sensacion de estar bien cuidada. Es precisamente esto lo que ha permitido que la marca se gane un lugar

como referente confiable en Manta, sobre todo entre un publico tan sensible como el de las madres primerizas.

Fidelizacion

La fidelizacion se construye a partir de la identificacién emocional que las madres primerizas
desarrollan con los valores de la marca. Estas consumidoras suelen priorizar marcas que les transmiten
confianzay respaldo, lo que se traduce en repeticion de compray recomendacion, tal como lo encontro Parrales
Vilegas (2017). Lozano Trivifio (2025) sefiala que la lealtad de marca constituye la preferencia sostenida de un
consumidor por una marca especifica a lo largo del tiempo, y que un mayor reconocimiento de marca esta
asociado a una mayor fidelidad. En este contexto, Bebemundo ha logrado consolidar un vinculo emocional
con su publico, convirtiendo la confianza en un elemento indispensable para fomentar la lealtad de sus clientes.
La fidelizacién no solo garantiza ingresos recurrentes, sino que también fortalece la reputacion de la marca

dentro de la comunidad, generando un circulo virtuoso de preferencia y recomendacion.

Asimismo, la fidelizacion implica un compromiso emocional que se construye con el tiempo. Parrales
Vilegas (2017), explica que cuando las madres primerizas encuentran en una marca respaldo y coherencia con
sus valores, se genera un vinculo que asegura la repeticion de compra y la recomendacion. En Bebemundo,
este proceso se refleja en la preferencia constante de las clientas, quienes no solo regresan por los productos,
sino por la confianza que sienten en la marca, consolidando asi una relacién de largo plazo que fortalece su

posicionamiento en Manta.

Burbano-Pérez et al. (2018), sefialan que la fidelizacion del cliente es un objetivo fundamental, ya que
garantiza una relacion firme, satisfactoria y duradera, lo que incrementa el éxito y crecimiento de la empresa.
En esta linea, Gallegos Varela et al. (2026) encontraron que las experiencias sensoriales y emocionales del cliente
ejercen un efecto directo sobre la satisfaccion y la lealtad hacia la marca. Esta perspectiva confirma que la
fidelizacién no es un resultado aislado, sino la consecuencia de estrategias que combinan personalizacion,
comunicacion efectiva y generacion de confianza. En Bebemundo, cada detalle, desde el trato cercano hasta la
coherencia en su identidad visual y la calidad del servicio, contribuye a que las madres primerizas se sientan

valoradas y respaldadas, consolidando asi una relacion de largo plazo que asegura su preferencia con la marca.

Metodologia
La investigacion se desarrollé bajo un enfoque mixto, con un componente cuantitativo de disefio
correlacional y transversal, mediante la aplicacién de encuestas estructuradas en escala de Likert, procesadas

en SPSS y se complementd con un enfoque cualitativo basado en entrevistas al personal de la tienda y en



investigacion documental sobre teorias de branding y comportamiento del consumidor.

Para determinar el tamafio de la muestra se consideré como poblacién total el nimero de habitantes
del canton Manta segln el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2022). La eleccién de este
universo se justifica porque no existe un registro oficial que delimite exclusivamente a las madres primerizas,
y el PEA constituye un dato confiable y actualizado de la poblacion activa de la ciudad. A partir de este valor
se aplico la férmula de poblacion finita, obteniendo una muestra de 383 encuestas, que posteriormente se
focalizé en el segmento de madres primerizas. Al sustituir los valores (N=148.200, Z=1,96, p=0,5, q=0,5,
€=0,05), se obtiene:

Z2 *Pxq* N
:ez*(N—1)+Z2*p*q

n

Donde:
e 1 =tamafo de la muestra

e N =poblacion total

e Z =valor de la distribucion normal para el nivel de confianza (1,96 para 95%)
e p =probabilidad de éxito (0,5)

e = probabilidad de fracaso (0,5)

e ¢ =error maximo permitido (0,05)

Al sustituir los valores (N=148.200, Z=1,96, p=0,5, g=0,5, €=0,05), se obtiene:

3,8416 * 0,5 * 0,5 * 148.200
= 0,0025 * 148,199 + 3.8416 * 0,5 * 0,5
142.331,28
~ (370,4975) + (0,9604)
142.331,28
371,4579

n =383

n

Por lo tanto, el tamafio de la muestra es de 383 encuestados.

Tabla 1
Totalmente de Enacuerdo Ni en acuerdo, ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo

171 162 43 2 3




¢El branding de Bebemundo (como su logo, colores, publicidad y reputacion) influye positivamente
en su percepcion de la marca al decidir comprar productos para su bebé?

Figural

@ 1. Totalmente en acuerdo

@® 2. En acuerdo

@ 3. Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
@® 4. En desacuerdo

@ 5. Totalmente en desacuerdo

Los datos reflejan que el branding de Bebemundo, es decir, su logo, colores, publicidad y reputacién, influye
positivamente en la percepcion de la marca al momento de comprar productos para bebé. Un 44,6% de los encuestados
esta totalmente de acuerdo con esto, y un 42,8% de acuerdo, lo que representa una aprobacion superior al 87%.

Este resultado evidencia que los elementos visuales y comunicacionales de la marca logran generar confianza y
afinidad emocional en los consumidores, consolidando su posicionamiento dentro del mercado infantil.

Un 11,2% se mantiene neutral, lo que podria indicar que existe un grupo que no percibe una relacion directa entre la
identidad visual y su decision de compra. Los porcentajes de desacuerdo y total desacuerdo, en cambio, son minimos,
lo que confirma una satisfaccidn generalizada con la estrategia de marca.

En conjunto, los resultados demuestran que el branding constituye un factor determinante en la percepcion del valor

y la credibilidad de Bebemundo, reforzando la importancia del marketing emocional y visual en la fidelizacion de sus

clientes.
Tabla 2
Totalmente de Enacuerdo Ni en acuerdo, ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
178 151 51 2 1

¢La comunicacion de Bebemundo (como publicidad, redes sociales y mensajes de la marca) influye
en su decisioén de compra como madre primeriza?

Figura 2

@ 1. Totalmente en acuerdo

@ 2. En acuerdo

@ 3. Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
@ 4. En desacuerdo

@ 5. Totalmente en desacuerdo




Los datos reflejan que la comunicacion de marca de Bebemundo a través de su publicidad, redes
sociales y mensajes institucionales influye significativamente en la decisiéon de compra de las madres
primerizas. Un 46,5% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y un 39,4% de acuerdo, lo que representa
un 85,9% de aceptacion positiva.

Este resultado evidencia que la estrategia comunicacional de la marca logra conectar emocionalmente
con su puablico objetivo, transmitiendo confianza, empatia y coherencia con los valores familiares que

caracterizan su identidad.

Por otro lado, el 13,3% que se mantiene neutral podria indicar una oportunidad para fortalecer la
segmentacion y personalizacion de los mensajes, mientras que los porcentajes de desacuerdo y total desacuerdo
son minimos, lo que confirma una satisfaccion generalizada con la forma en que Bebemundo comunica su

propuesta de valor.

En conjunto, los resultados demuestran que la comunicacion de marca es un factor de gran importancia
en la construccién de relaciones duraderas con los consumidores, reforzando la percepcion positiva y la
fidelidad hacia Bebemundo.

Tabla 3
Totalmente de En acuerdo Ni en acuerdo, ni en En desacuerdo Totalmente en
acuerdo desacuerdo desacuerdo
171 152 57 3 0

¢Laimagen y valores de la marca Bebemundo fortalecen su lealtad como cliente?

Figura 3

@ 1. Totalmente en acuerdo
@ 2. En acuerdo
) 3. Ni en acuerdo, ni en desacuerdo
@ 4. En desacuerdo
@ 5. Totalmente en desacuerdo

Los datos muestran que la imagen y los valores de Bebemundo fortalecen de manera significativa la
lealtad de sus clientes. Un 44,6% de los encuestados esta totalmente de acuerdo y un 39,7% de acuerdo, lo que

representa un 84,3% de aceptacion positiva.



Este resultado confirma que la identidad corporativa y los valores transmitidos por la marca generan
vinculos emocionales sélidos con los consumidores, favoreciendo la fidelizacion y la preferencia sostenida en

el tiempo.

El 14,9% que se mantiene neutral refleja un segmento que no percibe una relacién directa entre los
valores de la marca y su lealtad, lo cual abre oportunidades para reforzar la comunicacion de dichos valores.
Los porcentajes de desacuerdo y total desacuerdo son practicamente inexistentes, lo que evidencia una

satisfaccion generalizada con la propuesta de identidad de Bebemundo.

En conjunto, los resultados demuestran que la imagen y los valores de marca son un pilar estratégico
en la construccion de lealtad, consolidando a Bebemundo como una marca confiable y emocionalmente cercana

a su publico objetivo.

Resultados
El branding se analizé como estrategia de influencia en la decision de compra de madres primerizas
en la ciudad de Manta. Para ello se aplicaron encuestas a 383 participantes, cuyos datos fueron procesados en

SPSS, permitiendo realizar analisis de fiabilidad, estadisticos y correlacionales.

Tabla 4
Resumen de procesamiento de
casos
I %
Casos Valido 383 100,0
Excluido® 0 0
Total 383 100,0

a. La eliminacidn por lista se basa en
todas las variables del
procedimiento.

Fuente: IBM-SPSS-27

Autora: Velasquez Bravo Jeniffer Nicole (2026)

Este procesamiento confirma que la totalidad de las encuestas fueron validas, garantizando la
representatividad de la muestra.

Tabla5

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

,997 20

Fuente: IBM-SPSS-27

Autora: Veldsquez Bravo Jeniffer Nicole (2026)



El coeficiente Alfa de Cronbach obtenido (0,997) demuestra un alto nivel de fiabilidad en los items
aplicados, lo que valida la consistencia interna del cuestionario.

Analisis de hipétesis

La hipotesis general y las especificas fueron validadas mediante la aplicacion del software SPSS,
utilizando el coeficiente de correlacion Rho de Spearman. Se tomaron en consideracién las variables y
dimensiones relacionadas con el branding y la decision de compra de madres primerizas. Los resultados

obtenidos evidencian una correlacion positiva alta, lo que confirma que el branding influye significativamente

en la preferencia, confianzay fidelizacién de este segmento de consumidoras.

Comprobacién de la hip6tesis general

H1: El branding de Bebemundo no influye en la decision de compra de madres primerizas en Manta.
HO: El branding de Bebemundo si influye en la decision de compra de madres primerizas en Manta.

Correlacion de hipdtesis generales

Tabla 6
Correlaciones
DESICIONDE
BRANDING COMPRA

Rho de Spearman  BRANDING Coeficiente de 1,000 989"
correlacion

Sig. (bilateral) . ,000

N 383 383

DESICIONDECOMPRA  Coeficiente de ,989" 1,000
correlacion

Sig. (bilateral) ,000
N 383 383

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: IBM-SPSS-27
Autora: Veldsquez Bravo Jeniffer Nicole (2026)

El coeficiente correlacional Rho de Spearman revel6 un resultado de 0,989, lo que demuestra que
existe una correlacion positiva muy alta entre la dimension identidad visual (branding) y la variable
dependiente decision de compra. De esta forma, se rechaza la hip6tesis nula (HO) y se acepta la hipotesis
alternativa (H1).



Entrevista

Los hallazgos de las entrevistas muestran que la identidad visual de Bebemundo es percibida como
un factor clave de confianza por las madres primerizas. Flores, colaborador de la tienda, sefial6 que “los colores
y el disefio generan un ambiente calido y seguro” (entrevista personal, 2026), mientras que Ruiz destac6 que
la coherencia gréfica de la marca facilita la recordacidn y refuerza la percepcion de confiabilidad (entrevista
personal, 2026). Estos testimonios confirman que la estética visual no solo cumple una funcion decorativa,

sino que se convierte en un recurso estratégico para transmitir seguridad emocional.

En relacion con la comunicacion de marca, Flores enfatizé que “las publicaciones en redes sociales
ayudan a que las clientas se mantengan conectadas con la marca” (entrevista personal, 2026), mientras que
Ruiz subray6 que la forma en que se comunica en tienda y en plataformas digitales transmite cercaniay empatia
hacia las madres primerizas (entrevista personal, 2026). Este hallazgo evidencia que la comunicacién no se

limita a informar, sino que fortalece la credibilidad y reduce la percepcion de riesgo.

La atencién personalizada emergié como un elemento decisivo en la fidelizacion. Ruiz afirm6 que
“la atencidn cercana y el trato amable hacen que las clientas se sientan acompafadas” (entrevista personal,
2026), mientras que Flores recalcé que la asesoria especializada genera satisfaccion inmediata y repeticion de
compra (entrevista personal, 2026). De esta manera, la asesoria se convierte en un puente entre la experiencia

de servicio y la lealtad hacia la marca.

Respecto a los valores corporativos, ambos entrevistados coincidieron en que la confianza, la seguridad
y la empatia son ejes fundamentales. Sefialaron que las madres primerizas buscan respaldo emocional y que

Bebemundo se posiciona como un aliado en la crianza, mas alla de ser un proveedor de productos.

Finalmente, la fidelizacion se interpreta como el resultado natural de la coherencia entre identidad
visual, comunicacion y servicio. Flores resumid esta idea al sefialar que “muchas clientas regresan porque
confian en nosotros, no solo por los productos, sino por el apoyo que reciben” (entrevista personal, 2026). Este
hallazgo aporta evidencia concreta de como el branding en Bebemundo se traduce en relaciones duraderas
basadas en confianza y acompafiamiento emocional.

Discusion

Los resultados de esta investigacion evidencian que el branding de Bebemundo influye de manera
significativa en la decision de compra de las madres primerizas en Manta, confirmando la correlacidn positiva
muy alta entre identidad visual, comunicacién de marca, experiencia de servicio y fidelizacion con variables
como satisfaccidn, intencion de compray lealtad. Este hallazgo coincide con lo sefialado por Garcia Salirrosas
et al. (2024), quienes demostraron que el valor percibido influye directamente en la imagen de marcay en la
lealtad del consumidor, lo que explica la preferencia de las madres primerizas hacia Bebemundo. Sin embargo,
a diferencia de estudios realizados en mercados mas amplios, donde la lealtad se vincula con factores

econdmicos, en Manta se observa un énfasis mayor en la confianza emocional.

La personalidad de marca también juega un papel significativo. Sung & Kim (2010) sostienen que



esta influye en la confianza y el afecto hacia la empresa, lo que se refleja en la cercania emocional que
Bebemundo proyecta en su comunicacion y servicio. De igual manera, lo planteado por Sol6rzano & Parrales
(2021) sobre la importancia del branding para diferenciarse en el mercado ecuatoriano se confirma en la
coherencia de Bebemundo entre logotipo, colores y narrativa, que refuerzan su posicionamiento como marca
confiable. Este hallazgo aporta evidencia local que complementa estudios regionales, mostrando que la

diferenciacion no depende Gnicamente de promociones, sino de la construccion de vinculos emocionales.

La identidad visual mostré un impacto notable en la recordacién y confianza, en linea con lo sefialado
por Alume-Cusme & Lozano-Zumba (2025), quienes destacan que los colores y simbolos transmiten
emociones que generan aceptacién o rechazo. En Bebemundo, el uso de tonos célidos y disefios amigables
refuerza la percepcion de seguridad y ternura. Ademas, como enfatiza Avance Comunicacion (2019), la
identidad visual debe ser duradera y reconocible, aspecto que la marca ha logrado mantener en todos sus puntos
de contacto. Este resultado contrasta con lo observado en otros estudios latinoamericanos, donde la identidad

visual suele ser percibida como un elemento secundario frente a la estrategia digital.

La comunicacion de marca se consolidé como un factor decisivo, lo que coincide con Mantuano
Espinoza & Pinargote Montenegro (2025), quienes sefialan que la consistencia comunicacional fortalece la
credibilidad y reduce la percepcién de riesgo. En el mismo sentido, Ruiz (2023) subraya que una comunicacion
clara y empatica aporta confianza y fidelizacion, lo que se refleja en la manera en que Bebemundo acompafia
emocionalmente a las madres primerizas. No obstante, mientras en otros contextos se privilegia la
comunicacion promocional, en Manta la empatia y el acompafiamiento emocional resultaron ser los elementos

mas valorados.

La experiencia de servicio también se confirmé como un elemento diferenciador. Pérez Guevara
(2024) sostiene que el branding se convierte en estrategia de fidelizacion cuando se acompafia de atencion
personalizada, lo que se refleja en la asesoria cercana de Bebemundo. Este hallazgo se complementa con lo
expuesto por Gallarza & Gil Saura (2006), quienes reconocen el valor percibido como antecedente clave de la
lealtad en experiencias de servicio. A diferencia de lo reportado en Quito, donde la fidelizacion se vinculé mas
con beneficios econémicos, en Manta la confianza emocional y el acompafiamiento personalizado fueron los

factores predominantes.

Por Gltimo, la fidelizacién se confirma como uno de los grandes objetivos del branding. Los datos
evidencian que las madres primerizas vuelven a comprar y recomiendan la marca a otras personas, lo que
coincide con lo planteado por Parrales Vilegas (2017) sobre la importancia del respaldo emocional en la
repeticién de compra. En la misma linea, Burbano-Pérez et al. (2018) destacan que la fidelizacién garantiza
relaciones firmes y duraderas, lo que se refleja en el circulo virtuoso de preferencia y posicionamiento que
Bebemundo ha consolidado en la comunidad local. Este resultado aporta evidencia concreta de cémo la
fidelizacién en mercados sensibles puede depender mas de la confianza emocional que de incentivos

econémicos.



Conclusiones

Las entrevistas al personal de Bebemundo muestran que la identidad visual, la comunicacion, la
experiencia de servicio y los valores de la marca generan confianza y cercania con las madres primerizas, y se
destaca que la atencidn personalizada y el acompafiamiento emocional fortalecen la fidelizacion y la

recomendacion, confirmando que el branding es una ventaja competitiva en el mercado local de Manta.

En términos especificos, esta investigacion permitié comprobar que el branding es un factor decisivo
en la decision de compra de las madres primerizas en Bebemundo, Manta, y que se ha convertido en la ventaja
competitiva mas importante dentro de un mercado sensible y altamente competitivo. Los niveles de fiabilidad
obtenidos junto con las correlaciones positivas tan altas entre las variables dejan claro que la identidad visual,
la comunicacién de marca, la experiencia de servicio y la fidelizacién no funcionan por separado, sino que se
complementan entre si for mando un sistema que transmite confianza, respaldo y cercania emocional en este

contexto particular.

Cada dimension cumple un papel especifico dentro de este proceso. La identidad visual es el primer
contacto y genera recordacion y seguridad. La comunicacion de marca funciona como puente entre la empresa
y sus clientas, transmitiendo empatia y credibilidad, mientras que la experiencia de servicio representa el
momento donde la promesa de la marca realmente se materializa, reforzando el cuidado hacia un publico en
una etapa especialmente vulnerable. Por Gltimo, la fidelizacion es el resultado natural de todo esto, reflejada
en la repeticion de compra y en la recomendacion, dos elementos que sostienen la relacion con las

consumidoras a largo plazo en la ciudad de Manta.

Estos hallazgos no solo respaldan lo que la literatura académica ya planteaba, sino que ademas aportan
evidencia concreta sobre como el branding influye en la construccion de confianza y preferencia dentro de un
contexto local especifico. En el caso de Bebemundo, la coherencia entre sus elementos visuales,
comunicacionales y de servicio ha sido clave para construir una identidad cercana y confiable, capaz de

responder tanto a las necesidades practicas como emocionales de las madres primerizas en Manta.

En definitiva, esta investigacion deja en evidencia que el branding va mucho mas alla de su funcién
comercial y se convierte en un verdadero acompafiamiento social y emocional, capaz de generar vinculos
solidos y duraderos con las consumidoras. Este hallazgo resulta valioso para comprender cémo las marcas
pueden diferenciarse en mercados sensibles y abre la puerta a disefiar estrategias que integren identidad,

comunicacion, servicio y fidelizacién como pilares fundamentales de competitividad y sostenibilidad.
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