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Resumen

El presente trabajo tiene como objetivo evaluar el impacto del marketing digital como
estrategia para el posicionamiento de la marca de Chifleria Zambrano en el mercado de Manta,
Ecuador. A través de la implementacion del modelo de identidad de marca de Aaker, se analiza
como las dimensiones de la identidad de marca influyen en la percepcion y satisfaccion de los
clientes, y coémo estas variables impactan el posicionamiento de la empresa. Para ello, se utilizd
una metodologia cuantitativa, con disefio no experimental y enfoque descriptivo. La recoleccion
de datos se realizé mediante encuestas basadas en la escala de Likert, aplicadas a una muestra
de clientes de Chifleria Zambrano. Las variables de estudio fueron el marketing digital y el
posicionamiento de la marca, con sus respectivas dimensiones de evaluacion, que incluyeron
elementos como la presencia en redes sociales, la interaccién digital, la calidad del servicio, el
reconocimiento y preferencia de la marca, entre otros. Los resultados obtenidos indican que la
estrategia de marketing digital implementada por la empresa ha tenido un impacto positivo en la
percepcion de la marca por parte de los consumidores. Las dimensiones del modelo de Aaker,
como la relevancia, autenticidad y diferenciacion, resultaron ser las mas influyentes en la
satisfaccion del cliente. Asimismo, se observéd que las promociones digitales y las interacciones
en redes sociales contribuyen significativamente al posicionamiento de la marca en el mercado
local. Se concluye con la importancia de adaptar las estrategias de marketing digital a las
necesidades del publico objetivo, reforzando los valores de la marca a través de campafas
coherentes y personalizadas. También se recomienda continuar con el monitoreo constante de
las preferencias de los consumidores, lo que permitira a Chifleria Zambrano mantenerse

competitiva en un mercado en constante evolucion.

Palabras clave: marketing digital, posicionamiento de marca, identidad de marca,
satisfaccién del cliente, Chifleria Zambrano
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Abstract

The objective of this paper is to evaluate the impact of digital marketing as a strategy for
the positioning of the Chifleria Zambrano brand in the Manta, Ecuador market. Through the
implementation of Aaker's brand identity model, it is analyzed how the dimensions of brand identity
influence customer perception and satisfaction, and how these variables impact the company's
positioning. To do so, a quantitative methodology was used, with a non-experimental design and
a descriptive approach. Data collection was carried out through surveys based on the Likert scale,
applied to a sample of Chifleria Zambrano customers. The study variables were digital marketing
and brand positioning, with their respective evaluation dimensions, which included elements such
as presence on social networks, digital interaction, service quality, brand recognition and
preference, among others. The results obtained indicate that the digital marketing strategy
implemented by the company has had a positive impact on the perception of the brand by
consumers. The dimensions of Aaker's model, such as relevance, authenticity and differentiation,
turned out to be the most influential in customer satisfaction. Likewise, it was observed that digital
promotions and interactions on social networks contribute significantly to the positioning of the
brand in the local market. It concludes with the importance of adapting digital marketing strategies
to the needs of the target audience, reinforcing the brand's values through coherent and
personalized campaigns. It is also recommended to continue with the constant monitoring of
consumer preferences, which will allow Chifleria Zambrano to remain competitive in a constantly

evolving market.

Keywords: digital marketing, brand positioning, brand identity, customer satisfaction,

Chifleria Zambrano
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Introduccion

1.1 Justificacion

Manta, es una ciudad costera ubicada en la provincia de Manabi, en Ecuador. Es conocida
por ser un centro econémico muy importante en la regién debido a su ubicacion (lo cual se puede
Ver como una ventaja comparativa geogréfica) y su puerto maritimo (Montenegro y Chavez, 2021).
Su poblacién se caracteriza por la combinacion de culturas y la generacion de emprendimientos
0 empresas locales. Ademas, cuanta con un importante atractivo turistico, donde el gobierno local
ha destinado parte del presupuesto y ha enfocado su plan de desarrollo en la actividad turistica,
lo cual también genera que mas empresarios locales se enfoquen en explotar este sector (Vera,
et. Al. 2020).

Por lo anterior, haciendo énfasis en las actividades empresariales desarrolladas en Manta
y Su muy importante ventaja comparativa que es la ubicacion geografica (que sirve tanto para
explicar el turismo como para ser un centro de actividades comerciales) la decision de establecer
Chifleria Zambrano en Manta se puede justificar por la demanda de servicios gastronémicos de
calidad (esto es parte del sector turistico a su vez), asi como por la oportunidad de la empresa de

posicionarse en la gastronomia local.
1.1.1 Justificacion tedrica

Este estudio es importante porque permite aumentar el conocimiento sobre como las
estrategias marketing bien aplicadas, pueden influir en el posicionamiento de una marca en un
mercado especifico (en este caso la gastronomia y el turismo). Al realizar esta investigacion, se
pueden establecer algunos puntos importantes sobre cémo el marketing en funciéon con
actividades economicas y observando la preferencia de consumidores (un analisis
microecondmico) pueden ayudar a la empresa a posicionarse y tener éxito en la ciudad de Manta.
Se propone ser de utilidad para futuras revisiones sobre el estudio de lo que se conoce como
posicionamiento de marca y como este afecta de forma positiva al desarrollo local, ya que tomara
en cuenta distintas ramas de la economia, como lo es el desarrollo econémico, los bienes

intermedios, las estrategias de marketing, la contabilidad y analisis de costos, etc.
1.1.2 Justificacién metodologica

Esta investigacion se propone recopilar, elegir y analizar los datos necesarios para poder
planear una estrategia de marketing que permita que la empresa se posicione con éxito en la
ciudad, esto es, analizar la demanda en el consumo de los productos que se ofrecen, los patrones
de consumo de los locales, el potencial del sector gastronémico en el turismo, analizar también el
desarrollo local de la region, etc. En esta investigacion se hara uso de técnicas tanto cualitativas
y cuantitativas (es decir un tipo de investigacion mixta) para recopilar informacién sobre las
percepciones de los consumidores como los datos reales sobre el mercado actual tanto del sector

de la empresa como del momento econémica de Manta. Entonces, se utilizaran herramientas o



instrumentos investigativos como las entrevistas a algunos locales, encuestas a consumidores y
andlisis de datos de Manta para recopilar informacion y asi analizar las posibles estrategias de
marketing aplicadas para la Chifleria Zambrano. Ademas, se considerara la aplicacion de estudios

de caso para examinar experiencias especificas de la marca en el contexto local de Manta.
1.1.3 Justificacion préactica

Al elaborar una tesis con un tema como este, no solamente se busca una fundamentacién
tedrica y que complemente la literatura sobre este tema, sino también se toma en consideracion

las implicaciones que puede tener sobre la practica para poder solucionar el problema planteado.

Se plantea que la informacidn que se exponga, estadisticas y resultados, pueda ser (til
para tomar las mejores y correctas decisiones, informadas y que las estrategias se adapten tanto

a la rentabilidad de la empresa como a la poblacién local y turistica.

De la misma manera, los resultados obtenidos buscan ser Gtiles para otras empresas
locales, especialmente para las pequefias empresas minoristas. Esto quiere decir que, esta tesis
se propone brindar informacién a minoristas sobre como adaptarse a los cambios en el mercado,
poder encontrar estrategias que optimicen los recursos, permitan en crecimiento de la marcay de

esta manera, contribuyan al crecimiento del desarrollo local en Manta.

1.2 Perspectivas Teéricas

Para llevar a cabo la investigacién (en la parte teérica o revision bibliografica) se
consideraron algunos andlisis llevados a cabo por investigadores destacados en el sector turistico

y el desarrollo local, primero, de forma general, en la provincia de Manabi.

El objetivo del estudio realizado por Cevallos y Zambrano (2021) es explorar el mercado
para la creacién de productos turisticos en los humedales de la provincia de Manabi. Para ello, se
identifican los centros econémicos o comerciales relacionados con la elaboracion de dichos
productos. Las variables de estudio incluyen los atractivos turisticos presentes en la region, los
itinerarios establecidos, los servicios ofrecidos a los turistas y los costos asociados, principalmente
los relacionados con los recorridos por la zona. La metodologia utilizada implica un andlisis
exhaustivo de los datos recopilados a través de investigaciones de campo y revision documental.
Como principal conclusion, se destaca la existencia y crecimiento del potencial turistico en

Manabi, con la identificacion de 370 atractivos turisticos.

Ademas, se menciona la necesidad de actualizar el inventario de recursos de la provincia
para garantizar un conocimiento local adecuado, lo que beneficiaria especialmente a las empresas
minoristas al mejorar su comprension de los atractivos naturales y culturales disponibles en la

region (Cevallos y Zambrano, 2021).

El estudio llevado a cabo por Loor y Villamarin (2020) tiene como objetivo analizar los

atractivos turisticos de Manta y su impacto en el desarrollo econémico de las parroquias tanto



urbanas como rurales de la region. Las variables de estudio se centran en los potenciales que
contribuyen al desarrollo local a través del turismo, destacando la ubicacién geografica y su
influencia en los recursos econdmicos, la accesibilidad, la demografia, las tendencias de consumo
y los sectores econdmicos principales. La metodologia empleada implica un analisis detallado de
las parroquias urbanas y rurales, observando como algunas empresas han logrado posicionarse

como lideres en sus respectivos sectores relacionados con el turismo.

Las principales conclusiones indican que el aumento de las actividades turisticas en estas
parroquias incrementa las oportunidades laborales y el uso de los recursos, fomentando asi el
pleno empleo. Sin embargo, se subraya la necesidad de mejorar la infraestructura fisica a nivel
local para evitar posibles impactos negativos en el habitat natural y para garantizar un desarrollo

econdmico y social sostenible en la regién (Loor y Villamarin, 2020).

En el estudio realizado por Piguave (2020) sobre "Estrategias de marketing para el
consumo de jugos naturales en la provincia de Manabi", se presenta como objetivo identificar los
niveles de consumo de jugos envasados en dicha provincia, con el propdsito de desarrollar una
estrategia de marketing orientada a promover la salud nutricional a través del consumo de frutas
tropicales. Las variables de estudio incluyen el analisis de las cadenas de mercados, las tiendas

minoristas y el comportamiento de los consumidores.

La metodologia empleada implica una investigacion exhaustiva del mercado, con el fin de
generar propuestas de diversificacién de productos que satisfagan la demanda identificada. Como
principal conclusion, se destaca la necesidad de analizar detalladamente los diferentes aspectos
del mercado para disefiar estrategias efectivas tanto a nivel empresarial como de marketing,
asegurando asi una promocién exitosa de la salud nutricional a través del consumo de jugos

naturales en la provincia de Manabi (Piguave, 2020).

En el estudio realizado por Bourne et al. (2021) sobre el posicionamiento de marca, se
destaca la importancia del marketing como una herramienta fundamental para los
emprendimientos, tanto aquellos nuevos o pequefios como los ya establecidos. Se enfatiza que
el marketing es accesible gracias al uso de la tecnologia y las redes sociales. Los resultados del
estudio muestran que, en medio de los impactos econdémicos provocados por la pandemia de
Covid-19, los emprendimientos que lograron mantener sus negocios implementaron estrategias
como el aumento de esfuerzos en marketing (61.1%) y el uso de redes sociales y marketing digital.
Estas estrategias se han revelado efectivas para que los emprendedores puedan dar a conocer

sus productos, fortalecer su marca y mejorar su posicionamiento en los motores de busqueda.

En su estudio, Mondragon (2019) enfoca su analisis en el marketing estratégico,
resaltando su fundamento en la comprension del entorno empresarial. Esto implica examinar el
entorno externo, considerando factores como el contexto social, los avances tecnoldgicos
relevantes y las regulaciones legales locales que podrian impactar tanto la demanda como la

oferta de servicios. Ademas, el autor enfatiza la importancia de realizar una evaluacion interna de
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la empresa, que incluya la identificacién de sus fortalezas, debilidades, recursos disponibles y
capacidades especificas, asi como la consideracion del personal local como parte fundamental
del andlisis. Esta metodologia integral permite una comprension profunda del contexto en el que
opera la empresa y proporciona una base sélida para el desarrollo de estrategias de marketing
efectivas.

En su analisis, Corzo y Guatibonza (2021) destacan que el marketing estratégico, al
enfocarse en estrategias adaptadas a la region, fortalece y prolonga las relaciones entre las
empresas y los clientes. Esto se logra a través de la atencion, el servicio y la calidad de los bienes
0 servicios ofrecidos. Al comprender las preferencias, comportamientos y necesidades de los
clientes, las empresas estan mejor equipadas para ofrecer productos o servicios que vayan mas
alld de una simple transaccién comercial, especialmente en sectores como el turismo y la
gastronomia, donde se busca crear experiencias significativas para los clientes. Este enfoque no
solo mejora la reputacién de la empresa, sino que también aumenta la fidelidad del cliente y

fortalece su compromiso con la marca a largo plazo.

Con los anteriores estudios se puede comprender el contexto de dos factores
fundamentales para la realizacion de esta tesis, la provincia de Manabi (especificamente Manta)
y su desarrollo econémico y local, con principal énfasis en el consumo turistico que existe en la
region; y también el comportamiento del marketing para la toma de decisiones empresariales que
son necesarias para las empresas minoristas y asi explotar sus ventajas existentes, de esta forma
se busca que la Chifleria Zambrano se establezca como una empresa importante en el sector
(esto se vera reflejado con indices de rentabilidad, consumo, etc.) pero también posicione su
marca como una empresa reconocida en el sector, atrayendo clientes que permanezcan leales y

expandiéndose a regiones donde puedan concretarse sus actividades.

1.3 Principios Base
1.3.1 Definicion y objetivos del Marketing

Para sustentar de forma teérica el estudio del impacto del marketing en el posicionamiento
de la marca de Chifleria Zambrano en Manta, Ecuador, se mencionaran algunos elementos

importantes dentro del campo del marketing y la gestion empresarial.

En primer lugar, el marketing se define como el proceso de planificar y ejecutar la
concepcion, la fijacién de precios, la promocion y la distribucién de ideas, bienes y servicios para
crear intercambios que satisfagan los objetivos individuales y organizacionales. ElI marketing,
entonces desempefia un papel fundamental en la creacion de valor para los clientes, identificando
y satisfaciendo sus necesidades y deseos a través de la oferta de productos y servicios que se

ajusten a sus preferencias y expectativas.



Los objetivos del marketing segun Branding (2021), son:
Tabla 1.

Obijetivos del Marketing

e Crear conciencia de marca:

Transmitir el mensaje de la marca de manera efectiva para que los consumidores reconozcan
y recuerden la marca.

e Generar interés:

Despertar el interés de los consumidores en los productos o servicios de la marca,
destacando sus beneficios y ventajas.

e Impulsar la consideracion:

Convencer a los consumidores para que consideren los productos o servicios de la marca
como una opcion viable.

e Fomentar la accién:

Motivar a los consumidores a realizar una accion deseada, como realizar una compra,
suscribirse a un servicio o visitar una tienda fisica o en linea.

e Construir lealtad:

Mantener una relacién a largo plazo con los clientes, fomentando la lealtad a la marca y

promoviendo la repeticion de compras.

Nota: Elaboracion propia con informacién de (Branding, 2021)

¢ Posicionamiento de Marca

El posicionamiento de marca es un factor importante para las empresas, se refiere a la
percepcidén que tiene el pablico en general sobre una marca, la opiniéon de las personas y su
posible reconocimiento (Chichay, 2022). Esto es, la imagen “mental” que los consumidores tienen
respecto a una marca y como la diferencian de otras en el mercado. El posicionamiento de marca
se construye a través de la identidad de marca, la propuesta de valor, la personalidad de la marca

y las asociaciones que los consumidores hacen con ella.

El posicionamiento de marca es importante para las empresas debido a distintas ventajas
gue ofrece para estas puedan ser competitivas en sus respectivas areas en el mercado. A

continuacion, se presentan algunas de estas ventajas descritas por (Mamani, 2022):

e Diferenciacién: En un mercado saturado, el posicionamiento, que brinda una
diferenciacion de marca (destacandola entre otras) ayuda a hacer frente a la

competencia y, mostrando que se ofrece un producto Unico y valioso.



e Relevancia: El posicionamiento asegura que la marca sea relevante para el publico

objetivo, alineando sus valores y beneficios con las necesidades de los consumidores.

e Lealtad del Cliente: Se fomenta la lealtad del cliente al crear una conexion emocional

y una preferencia por la marca sobre otras opciones disponibles.

e Percepcion de Calidad: Si se logra un buen posicionamiento, este puede influir en la
percepcion de calidad de los productos o servicios de la marca, lo que puede justificar

precios mas altos y generar confianza en los consumidores.
1.3.1.1 Estrategias de Marketing.

Existen varias estrategias que las marcas pueden utilizar para posicionar sus productos o
servicios en la mente de los consumidores, aqui se presentan algunas de las mas populares segun
Mendivelso (2019):

Tabla 2.

Estrategias de Posicionamiento de Marca

e Posicionamiento por Atributos

Resaltar caracteristicas especificas o atributos del producto o servicio que lo hacen unico o
superior a la competencia.
e Posicionamiento por Beneficios
Centrarse en los beneficios que ofrece el producto o servicio y como satisfacen las necesidades
y deseos del cliente.
e Posicionamiento por Uso o Aplicacion
Asociar la marca con un uso particular o una aplicacién especifica que sea relevante para el
consumidor.
e Posicionamiento por Competencia
Comparar la marca con la competencia directa y destacar las diferencias que la hacen superior.
e Posicionamiento por Usuario
Dirigirse a un segmento especifico de mercado o tipo de usuario y adaptar el mensaje y la oferta

para satisfacer sus necesidades particulares.

Nota: Elaboracion propia con informacién recopilada de Mendivelso (2019)

Ya que se ha aplicado alguna estrategia, las empresas deberan monitorear y evaluar
regularmente el posicionamiento de marca para asegurarse de que este sigue siendo relevante y
efectivo, dependiendo también del mercado en el que se encuentre la empresa, ya que existen
mercados (como el de la moda, la tecnologia, etc.) (Correa, 2019). Este fenémeno conlleva

elaborar estudios de mercado, encuestas de satisfaccion del cliente, analisis de la competencia y



seguimiento de las tendencias del mercado para identificar qué es lo que se debe ajustar o adaptar

en las estrategias y asi poder redefinir el posicionamiento.
o Identidad de Marca

La identidad de marca esta compuesta por los siguientes componentes segun Bourne, et
al. (2021):

Nombre de la Marca: Es el identificador principal de la empresa o producto. Debe ser

memorable, relevante y distintivo.

Logotipo: Es el simbolo gréfico que representa la marca. Debe ser facilmente reconocible

y reflejar la personalidad y los valores de la marca.

Colores: Los colores corporativos son parte integral de la identidad visual de la marca.
Cada color comunica diferentes emociones y asociaciones y ayuda a crear coherencia y

reconocimiento visual.

Tipografia: La eleccion de la fuente tipografica también contribuye a la identidad visual de

la marca. Debe ser legible y coherente con la personalidad de la marca.

Eslogan o Lema: Una frase corta y memorable que resume la promesa de la marca y su

propésito.

Valores y Personalidad de la Marca: Los valores fundamentales y la personalidad de la
marca son la base de su identidad. Definen cdmo la marca se comporta, se comunica y se

relaciona con su audiencia.

Una identidad de marca soélida y coherente es fundamental por varias razones. Por un
lado, la diferenciacion ayuda a la marca a destacarse en un mercado saturado al comunicar
claramente lo que la hace Unica y valiosa para los consumidores. Una identidad de marca
coherente garantiza que todos los puntos de contacto con la marca transmitan el mismo mensaje

y tono, lo que refuerza la percepcién de la marca en la mente del consumidor (Cheishvili, 2021).

Por otro lado, la conexién emocional que la marca tenga con la audiencia es muy
importante y se puede considerar como una oportunidad para que la marca presente su identidad
con estos consumidores. Una marca que es emocionalmente resonante crea una conexion mas

profunda (y se espera que longeva) con sus clientes, o que fomenta la lealtad (Branding, 2021).
1.3.1.2 Estrategias de Comunicacion.

Las estrategias de comunicacién son planes desarrollados por una empresa para que su
marca, que va a comunicarse con su audiencia objetivo, alcance sus objetivos de marketing
(Capilla, 2022). Estas estrategias se basan en la comprension de la audiencia, los canales de
comunicacién disponibles y los mensajes que la empresa quiere transmitir. Seguin Agtero (2021),

las estrategias de comunicacion que una marca puede emplear son:



Publicidad: Uso de medios pagados, como television, radio, prensa y digital, para llegar

a una amplia audiencia y crear conciencia sobre la marca y sus productos o servicios.

Relaciones Publicas: Gestion de la imagen y reputacién de la marca a través de
comunicados de prensa, eventos, relaciones con los medios y programas de responsabilidad

social corporativa.

Marketing Digital: Uso de herramientas y plataformas digitales, como redes sociales,
sitios web, blogs y publicidad en linea, para llegar a los consumidores en el entorno digital de

manera segmentada y personalizada.

Marketing de Contenidos: Creacion y distribucién de contenido relevante y valioso, como
articulos, videos, infografias y podcasts, para educar, informar y entretener a la audiencia y

generar interés en la marca.

Marketing de Influencers: Colaboracion con personas influyentes en las redes sociales
y en la industria para promocionar productos o servicios y llegar a sus seguidores de manera

auténtica y persuasiva.

Eventos y Patrocinios: Participacién en eventos relevantes para la industria o la
comunidad, asi como el patrocinio de eventos, equipos deportivos o actividades culturales para

aumentar la visibilidad y el reconocimiento de la marca.
1.3.1.3 Diagnostico de Mercado y Ventajas Competitivas.

El diagnéstico de mercado es un proceso que se encarga de analizar el entorno interno y
externo de una empresa para comprender su posicion actual en el mercado. Sobre el entorno
interno, se examinan los recursos, capacidades y estructuras organizativas de la empresa, asi

como también la percepcion que tiene de si misma y sus estrategias pasadas (Capilla, 2022).

Del entorno externo, se evallia la competencia, incluyendo a los competidores directos e
indirectos, asi como también las tendencias del mercado, las preferencias del consumidor y los
factores econémicos, politicos y sociales que podrian influir en el desempefio de la empresa. Con
esto, se pueden identificar oportunidades de crecimiento y amenazas, permitiendo de esta
manera, una toma decisiones de forma informada para que se puedan aprovechar las fortalezas

de la empresa y asi abordar las debilidades (Mendivelso, 2019).

Con todo lo anterior, se puede entender que el buen posicionamiento de marca a través
del marketing es una ventaja competitiva. Las ventajas competitivas son los atributos, recursos o
capacidades que hacen que una empresa sea Unica y le permitan destacarse en el mercado y asi

superar a sus competidores (Mas, et. al. 2020).

Estas ventajas pueden manifestarse en diversas formas, como en la calidad superior de
los productos o servicios, la eficiencia en la produccioén, la innovacion tecnoldgica, el servicio al

cliente, la experiencia de marca y la ventaja de costos.



1.3.1.4 Modelo de la Identidad de Marca de Aaker.

El modelo de Identidad de Marca de Aaker, desarrollado por David A. Aaker en la década
de 1990, es una herramienta utilizada para construir y gestionar la identidad de una marca. Este
modelo se basa en la premisa de que una marca fuerte y coherente puede diferenciarse en el
mercado, generar lealtad en los clientes y crear un valor duradero. La identidad de la marca, segun
Aaker, se compone de un conjunto de asociaciones Unicas que el creador de la marca aspira a
mantener. Estas asociaciones representan lo que la marca significa y promete a los consumidores
(Mas, et al. 2020).

El modelo de Identidad de Marca de Aaker identifica cuatro dimensiones principales que

conforman la identidad de una marca, segun Davila (2020):

Marca como Producto: Esta dimensién incluye los atributos del producto, la calidad, el
valor, los usos y la experiencia que ofrece el producto. La marca se define en parte por lo que

ofrece y por como se perciben estos atributos.

Marca como Organizacion: Aqui se consideran los atributos organizacionales como la
cultura, los valores y las innovaciones. Esta dimension se centra en la empresa detras de la marca

y cOémo sus practicas y valores influyen en la percepcion de la marca.

Marca como Persona: Esta dimensién personifica la marca, dandole rasgos humanos
gue facilitan una conexion emocional con los consumidores. Incluye la personalidad, el tono y el

estilo comunicativo de la marca.

Marca como Simbolo: Los simbolos visuales, metaforas y el legado de la marca forman
parte de esta dimension. Los simbolos son herramientas poderosas para crear reconocimiento y

recordacion, ademas de evocar emociones y asociaciones especificas.

1.3.1.4.1 Marca como Producto.

La dimensién de "Marca como Producto” en el modelo de Identidad de Marca de Aaker es
fundamental porgue se centra en los atributos tangibles e intangibles que definen la oferta de un
producto o servicio. Esta dimensién aborda la calidad, el valor percibido, las caracteristicas
especificas, los beneficios funcionales y las experiencias que el producto proporciona al

consumidor (Davila, 2020).

Atributos del Producto: Los atributos del producto son las caracteristicas intrinsecas que
definen la naturaleza del producto. Estos pueden ser fisicos, como el disefio, el tamafio, el color,
los materiales y las tecnologias utilizadas, o funcionales, como el rendimiento, la durabilidad y la
facilidad de uso. Un atributo distintivo puede ser la capacidad de un producto para satisfacer una
necesidad especifica del consumidor de manera mas efectiva que los productos de la
competencia. Por ejemplo, segun comenta Borjas (2020), un smartphone con una camara de alta

resolucion y larga duracién de bateria puede destacarse en el mercado debido a estos atributos.
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Calidad: La calidad percibida es crucial para la construccién de una identidad de marca
fuerte. La calidad puede referirse a la excelencia del producto en términos de su construccion,
rendimiento, confiabilidad y consistencia. Los consumidores a menudo asocian la calidad con la
marca, y una percepcion positiva de la calidad puede fortalecer la lealtad del cliente. Por ejemplo,
marcas como Apple y BMW son reconocidas por su alta calidad, lo que refuerza su

posicionamiento como marcas de alta gama (Mamani, 2022).

Valor: El valor percibido es la relaciéon entre el costo del producto y los beneficios que
ofrece. Este no solo incluye el precio de compra, sino también factores como el costo de
mantenimiento, la durabilidad y el rendimiento a largo plazo. Un producto que ofrece un buen valor
puede atraer a consumidores que buscan maximizar los beneficios de su inversién. Marcas como
IKEA han construido su identidad ofreciendo productos funcionales y bien disefiados a precios

asequibles, destacando el valor para el consumidor (Chichay, 2022).

Usos: Branding (2021), comenta que los usos del producto se refieren a las aplicaciones
especificas y situaciones en las que el producto puede ser utilizado. Identificar y comunicar
claramente estos usos puede ayudar a posicionar el producto en el mercado. Un producto versatil
gue puede ser utilizado en mdltiples contextos tendra un atractivo mas amplio. Por ejemplo, el
WD-40 es conocido por su amplia gama de aplicaciones, desde lubricar bisagras hasta proteger

herramientas del 6xido, lo que refuerza su identidad de marca como una solucién multifuncional.

Experiencia del Producto: Hernandez (2021), menciona que la experiencia del producto
incluye todos los aspectos de la interaccién del consumidor con el producto, desde el momento
de la compra hasta el uso y el soporte postventa. Una experiencia positiva puede influir
significativamente en la percepcion de la marca. Esto abarca la facilidad de uso, la satisfaccion
gue el producto proporciona, y el nivel de servicio recibido. Empresas como Amazon se centran
en proporcionar una experiencia de usuario excepcional, desde la navegacién en su sitio web
hasta la entrega rapida y eficiente de productos, lo que fortalece su identidad de marca como lider

en servicio al cliente.

1.3.1.4.2 Marca como Organizacion

Mas, et al. (2021) mencionan que la dimension de "Marca como Organizacién" en el
modelo de Identidad de Marca de Aaker se centra en los atributos y caracteristicas de la
organizacion detras de la marca. Este enfoque va més alla de los productos o servicios especificos
y examina como la cultura, los valores, las politicas y las practicas de la empresa contribuyen a la

percepcion de la marca en el mercado.

La cultura organizacional abarca los valores, creencias, normas y comportamientos que
prevalecen dentro de la empresa. Una cultura sélida y bien definida puede influir significativamente
en como se percibe la marca. Por ejemplo, empresas como Google son conocidas por su cultura

de innovacion y creatividad, lo que se refleja en su marca y en la percepciéon que tienen los
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consumidores de ella. La cultura organizacional afecta todos los aspectos del negocio, desde la
forma en que se disefian y fabrican los productos hasta como se interactla con los clientes y se

toman decisiones estratégicas (Soldrzano y Parrales, 2021).

Por otra parte, los valores corporativos son los principios y estdndares éticos que guian
las acciones de la empresa. Estos valores pueden incluir la responsabilidad social, la
sostenibilidad, la integridad y la orientacion al cliente. Empresas como Patagonia se destacan por
sus fuertes valores de sostenibilidad y responsabilidad ambiental, lo que fortalece su identidad de
marca y atrae a consumidores que comparten estos valores. Los valores corporativos no solo
deben ser claramente definidos, sino también practicados consistentemente para construir una

reputacion solida y confiable (Mamani, 2022).

La capacidad de una organizacion para innovar y adaptarse a los cambios del mercado
es un componente crucial de su identidad de marca. Las empresas innovadoras son percibidas
como lideres y vanguardistas, lo que puede atraer a consumidores que buscan productos y
servicios de Ultima generacion. Apple es un ejemplo embleméatico de como la innovacion constante
puede definir y fortalecer una marca. Su enfoque en el disefio, la tecnologia y la experiencia del

usuario ha establecido a Apple como un lider en la industria tecnolégica (Mondragoén, 2019).

La responsabilidad social corporativa (RSC) y las practicas ambientales son cada vez mas
importantes para la percepcion de la marca. Los consumidores actuales valoran las empresas que
se comprometen con practicas responsables y sostenibles. Marcas como Ben & Jerry's han
construido su identidad en torno a su compromiso con causas sociales y ambientales, lo que les
ha permitido establecer una conexion profunda con sus clientes. La RSC puede abarcar desde
iniciativas de sostenibilidad hasta programas de voluntariado y apoyo a comunidades locales
(Correa, 2019).

Branding (2021) también menciona La reputacion de la organizacion se basa en la
percepciéon publica general de la empresa y su comportamiento a lo largo del tiempo. Una
reputacion positiva puede aumentar la confianza y lealtad de los consumidores, mientras que una
reputacion negativa puede ser perjudicial para la marca. La reputacion se construye a través de
acciones consistentes y transparentes, asi como de la capacidad de la empresa para cumplir con
sus promesas. Por ejemplo, Johnson & Johnson ha mantenido una reputacién de confiabilidad y

calidad a lo largo de los afios, lo que ha fortalecido su marca.

Borjas (2019) comenta que la ética y la transparencia en las operaciones y
comunicaciones de la empresa son fundamentales para construir una relaciéon de confianza con
los consumidores. Las empresas que operan con integridad y comunican abiertamente sus
practicas comerciales pueden diferenciarse positivamente en el mercado. Marcas como TOMS,
gue promueven modelos de negocio éticos y transparentes, han ganado la lealtad de
consumidores que valoran estas cualidades. La transparencia incluye la comunicacién honesta

sobre los productos, la produccién, las politicas laborales y el impacto ambiental.
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1.3.1.4.3 Marca como persona

La dimensién de "Marca como Persona" en el modelo de Identidad de Marca de Aaker se
centra en humanizar la marca al dotarla de atributos personales y rasgos de caracter que facilitan
una conexiéon emocional con los consumidores. Este enfoque implica personificar la marca,
atribuyéndole una personalidad que los consumidores puedan identificar, comprender y con la
gue puedan relacionarse (Montenegro y Chavez, 2021).

Por un lado, Montenegro y Chavez (2021) comentan que la personalidad de la marca se
refiere a los rasgos humanos que se asocian con la marca. Estos rasgos pueden ser percibidos a
través de la comunicacion, el comportamiento y la interaccion de la marca con los consumidores.
Por ejemplo, una marca puede ser vista como amigable, confiable, sofisticada, aventurera o
innovadora. La marca Harley-Davidson, por ejemplo, proyecta una personalidad de libertad,

rebeldia y aventura, lo que resuena profundamente con su base de consumidores.

El tono y estilo comunicativo de la marca juegan un papel crucial en como se percibe su
personalidad. El tono puede ser serio, humoristico, formal, casual, entusiasta, entre otros, y debe
ser coherente en todos los puntos de contacto con los consumidores, incluyendo publicidad, redes
sociales, servicio al cliente y otros canales de comunicacion. Marcas como Nike utilizan un tono

motivador y enérgico, que inspira a sus consumidores a "Just Do It".

La forma en que una marca interactla y construye relaciones con sus consumidores
también define su personalidad. Una marca que se preocupa por sus clientes escucha sus
opiniones y responde a sus necesidades sera vista como accesible y empatica. Por ejemplo,
Starbucks se esfuerza en crear una experiencia personalizada y acogedora en sus tiendas,

fomentando una relacién cercana y leal con sus clientes.

Mas, et al. (2020) comentan que los valores y creencias de una marca reflejan su
compromiso con ciertos principios y causas, lo que afiade profundidad a su personalidad. Una
marca que defiende valores como la sostenibilidad, la inclusién o la justicia social, y que actda en
consecuencia, puede atraer a consumidores que comparten esos mismos valores. La marca Ben
& Jerry's, por ejemplo, es conocida por su activismo social y su compromiso con diversas causas,

lo que refuerza su personalidad como una marca ética y comprometida (Mas, et al. 2020).

La historia y la narrativa de una marca también contribuyen a su personalidad. Una marca
con una historia rica y significativa puede crear una conexién emocional mas fuerte con los
consumidores. Contar historias sobre los origenes de la marca, los desafios superados y los hitos
alcanzados puede humanizar la marca y hacerla mas accesible. Por ejemplo, la marca LEGO
utiliza su historia de creatividad e innovacion para conectar con generaciones de consumidores
(Loor y Villamarin, 2020).

Para que la personalidad de una marca sea creible y efectiva, esta debe ser consistente

y coherente en todas sus manifestaciones. Esto significa mantener el mismo tono, estilo y valores
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en todas las comunicaciones y acciones de la marca (Borjas, 2020). La consistencia ayuda a
construir una identidad clara y reconocible, lo que facilita a los consumidores recordar y confiar
en la marca. Coca-Cola, por ejemplo, ha mantenido una personalidad coherente de felicidad y

optimismo en todas sus camparfias y comunicaciones a lo largo de los afios.

1.3.1.4.4 Marca como simbolo

La dimensién de "Marca como Simbolo" en el modelo de Identidad de Marca de Aaker se
centra en los elementos visuales y los simbolos que representan la marca. Mas, et al, (2020)
comentan que estos elementos ayudan a crear una identidad visual distintiva y memorable que
puede evocar emociones y asociaciones especificas en la mente de los consumidores. Los
simbolos de la marca incluyen logotipos, colores, tipografias, imagenes, esléganes y cualquier
otro elemento visual que contribuya a la representacion de la marca. A continuacion, se presentan

los elementos mas importantes de la marca como simbolo de acuerdo con Mas, et al. (2020):

Logotipo: El logotipo es el elemento visual mas reconocible de una marca. Es una
representacion grafica que encapsula la esencia de la marca y debe ser facilmente identificable y
memorable. Un buen logotipo es simple, versatil y evocativo. Por ejemplo, el logotipo de Nike, el
"Swoosh", es uno de los simbolos mas reconocidos en el mundo, representando movimiento y

velocidad, lo que refleja perfectamente la identidad de la marca.

Colores: Los colores de la marca juegan un papel crucial en la identidad visual. Los
colores pueden evocar emociones y asociaciones especificas, y ayudan a diferenciar la marca en
el mercado. Por ejemplo, el rojo y el blanco de Coca-Cola son sinénimo de energia, emocion y
juventud. La eleccién de colores debe alinearse con la personalidad y los valores de la marca, y

ser consistente en todos los puntos de contacto con los consumidores.

Tipografia: La tipografia utilizada por una marca también contribuye a su identidad. Las
fuentes pueden transmitir diferentes emociones y asociaciones; por ejemplo, una fuente elegante
y serif puede sugerir sofisticacion y tradiciéon, mientras que una fuente sans-serif moderna puede
transmitir simplicidad y modernidad. La tipografia debe ser legible y coherente en todas las

aplicaciones para fortalecer la identidad visual.

Im&dgenes y Graficos: Las imagenes y gréaficos utilizados por una marca son
componentes visuales que pueden comunicar su mensaje y valores de manera poderosa. Esto
incluye fotografias, ilustraciones y otros elementos gréficos que apoyan la narrativa de la marca.
Apple, por ejemplo, utiliza iméagenes limpias y minimalistas en su publicidad, lo que refuerza su

identidad de marca como innovadora y sofisticada.

Esléganes: Los esléganes son frases cortas y memorables que encapsulan la promesa o

el espiritu de la marca. Un eslogan efectivo es facil de recordar y puede diferenciar la marca en el
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mercado. Por ejemplo, el eslogan de McDonald's, "I'm lovin' it", es reconocido globalmente y

refuerza su identidad de marca como amigable y accesible.

Consistencia Visual: Para que los simbolos de la marca sean efectivos, deben ser
utilizados de manera consistente en todos los puntos de contacto. Esto incluye publicidad,
empagues, sitios web, redes sociales, tiendas fisicas, y cualquier otro lugar donde la marca esté
presente. La consistencia visual ayuda a construir una identidad clara y reconocible, lo que facilita

a los consumidores identificar y recordar la marca.

Beneficios del Modelo de Identidad de Marca de Aaker para el Marketing Digital como

estrategia de posicionamiento de Marca para la Chifleria Zambrano

El modelo de Identidad de Marca de Aaker es una herramienta, como previamente se ha
comprobado, muy util para construir una marca fuerte y coherente en el ambito del marketing
digital. Aplicar este modelo a la estrategia de posicionamiento de Chifleria Zambrano, Manta,
ofrece entonces, beneficios que pueden mejorar su presencia y reconocimiento en el mercado
digital. A continuacion, se detallan los beneficios en la tabla 3, con base en la teoria revisada, de

cada dimension del modelo de Aaker para la Chifleria:

Tabla 3.
Beneficios del Modelo de Identidad de Marca de Aaker aplicados tentativamente a la Chifleria
Zambrano

Dimension del Beneficios Tebricos para el Marketing Digital

Modelo de Aaker

Marca como - Claridad y Consistencia del Producto: Definir claramente los
Producto atributos y beneficios de los productos en todas las plataformas
digitales.

- Comunicacion de Valor: Destacar la calidad, ingredientes Unicos y
técnicas tradicionales para atraer a consumidores que buscan
productos locales y de alta calidad.
- Experiencia del Producto en Linea: Proporcionar descripciones
detalladas, fotos de alta calidad y videos del proceso de elaboracion y
del producto final.
Marca como - Promocion de Valores y Cultura: Compartir la historia, valores y
Organizacion cultura de la marca en redes sociales, blogs y otros medios digitales.
- Responsabilidad Social y Ambiental: Destacar iniciativas de
responsabilidad social y sostenibilidad para mejorar la percepcion de la

marca.
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- Construccién de Reputacién en Linea: Publicar resefias y
testimonios de clientes satisfechos en sitios web y redes sociales.
Marca como - Personalidad de la Marca en Redes Sociales: Desarrollar una voz y
Persona estilo coherentes en comunicaciones digitales.
- Interaccion Personalizada con los Clientes: Utilizar herramientas
de marketing digital para ofrecer respuestas personalizadas y
segmentadas.
- Narrativa y Contenido Emocional: Compartir historias personales y
anécdotas para humanizar la marca.
Marca como - Identidad Visual Consistente: Mantener una identidad visual
Simbolo coherente en todas las plataformas digitales.
- Uso de Iméagenes y Videos: Utilizar contenido visual de alta calidad
para captar la atencién de los consumidores.
- Esléganes y Mensajes Memorables: Incorporar esléganes y

mensajes clave en todas las comunicaciones digitales.

1.3.2 Bases Tedricas
1.3.2.1 Marketing como Herramienta.

El marketing, como herramienta empresarial, representa el conjunto de estrategias y
técnicas orientadas a entender, satisfacer y captar las necesidades y deseos del mercado objetivo
de una empresa. Va mas alla de la simple promocién de productos o servicios; implica un proceso
profundo de investigacion, analisis y planificacion que busca posicionar la marca de manera

efectiva en la mente del consumidor (Branding, 2021).

Desde la identificacion de segmentos de mercado hasta la creacion de propuestas de valor
diferenciadas, el marketing abarca el disefio de productos atractivos, la fijacion de precios
competitivos, la distribucion eficiente y la comunicacién persuasiva. Permite a las empresas no
solo alcanzar a su publico objetivo de manera efectiva, sino también construir relaciones

duraderas y significativas con los clientes (Piguave, 2020).

A través del marketing, Capilla (2022) comenta que las organizaciones pueden adaptarse
rapidamente a los cambios del entorno, anticipar tendencias y responder de manera agil a las
demandas del mercado. Es una herramienta dinamica que, cuando se utiliza estratégicamente,
no solo impulsa el crecimiento y la rentabilidad, sino que también fortalece la posicion competitiva

y la relevancia de la empresa en su industria.
1.3.2.2 Campafas Publicitarias

Las campafias publicitarias representan pilares esenciales dentro de las estrategias de

marketing, disefladas meticulosamente para comunicar de manera efectiva el mensaje de una
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marca a su audiencia objetivo. Desde la fase inicial de planificacion hasta la evaluacion posterior,

cada etapa juega un papel critico en el éxito global de la campafa (Sol6rzano y Parrales, 2021).

En la fase de planificacidn, se establecen objetivos claros y alcanzables que guiaran todas
las actividades posteriores. Estos objetivos pueden variar desde aumentar la conciencia de marca
hasta impulsar las ventas de un producto especifico o incluso cambiar la percepcion publica de la
empresa. Es crucial identificar con precision al publico objetivo, comprendiendo sus necesidades,
deseos y comportamientos de consumo para adaptar el mensaje de manera efectiva (Borjas,
2020).

La creatividad desempefia un papel fundamental durante la planificacion, donde se
desarrolla el concepto creativo que capturara la atencién del publico en un entorno saturado de
informacién y competencia publicitaria. La ejecucion de la campafia implica la seleccion
estratégica de los medios y canales mas adecuados para llegar al publico objetivo. Esto puede
incluir medios tradicionales como television, radio y prensa, asi como plataformas digitales como
redes sociales, sitios web y publicidad en buscadores, cada uno seleccionado segun el perfil

demografico y comportamental del puablico objetivo (Correa, 2019).

La fase de ejecucién también involucra la creacién y produccion de los materiales
publicitarios, asegurando que el mensaje sea coherente con la identidad de la marca y efectivo
en su comunicacion. Durante la implementacion, se monitorean y ajustan continuamente las

estrategias para optimizar el alcance y la eficacia de la campafia en tiempo real.

Finalmente, la evaluacion de la campafia se realiza utilizando métricas y analisis
detallados. Branding (2021) comenta que miden el alcance total, la frecuencia de exposicion, el
retorno de la inversion (ROI), asi como el impacto en la percepcion de la marca y las métricas de
compromiso del publico. Esta evaluacion no solo determina el éxito de la campafa segun los
objetivos establecidos, sino que también proporciona aprendizajes valiosos para futuras iniciativas
de marketing, garantizando una mejora continua y adaptacién a las dinamicas del mercado y las

preferencias del consumidor.
1.3.2.3 Promociones y Ofertas

Las promociones y ofertas son herramientas estratégicas clave en el arsenal del
marketing, disefiadas para estimular la demanda y generar acciones de compra inmediatas. Estas
tacticas no solo captan la atencién del consumidor, sino que también impulsan las ventas al crear
un sentido de oportunidad y valor percibido. Desde descuentos temporales hasta promociones de
lealtad y ofertas especiales, las marcas utilizan diversos enfoques para atraer tanto a nuevos

clientes como para mantener la fidelidad de los existentes (Bourne, et al. 2021).

La efectividad de las promociones radica en su capacidad para influir directamente en el
comportamiento del consumidor. Descuentos por volumen, promociones tipo “compra uno y

llévate otro gratis” y cupones son ejemplos claros de cémo las marcas pueden incitar decisiones
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de compra al ofrecer incentivos econdmicos atractivos. Al crear una sensacion de urgencia y
exclusividad, estas estrategias no solo aumentan las ventas a corto plazo, sino que también
fortalecen la percepcién de valor de la marca a largo plazo, fomentando relaciones duraderas y

positivas con los clientes (Bispo, 2022).
1.3.2.4 Marketing Digital

El marketing digital se ha convertido en un componente indispensable de las estrategias
de marketing contemporaneas. Consiste en el uso estratégico de canales y herramientas digitales
para conectar con los consumidores y alcanzar objetivos comerciales. Sainz (2020) comenta

algunas técnicas:

Redes Sociales: Plataformas como Facebook, Instagram, Twitter y LinkedIn permiten a
las empresas no solo llegar a su audiencia, sino también interactuar directamente con ellos a
través de contenido relevante y conversaciones bidireccionales. La creacion de comunidades en
linea y la gestion de la reputacion son aspectos clave para construir relaciones sélidas con los

consumidores.

Publicidad en Linea: Mediante Google Ads, anuncios en redes sociales y banners en
sitios web, las marcas pueden segmentar su audiencia con gran precisiébn segun datos
demograficos, intereses y comportamientos de navegacion. Esto no solo optimiza el gasto

publicitario, sino que también mejora la relevancia del mensaje para cada segmento de mercado.

Email Marketing: Aunque a menudo subestimado, el email marketing sigue siendo una
herramienta efectiva para mantener el contacto directo con los clientes. Ofrecer contenido
personalizado, promociones exclusivas y actualizaciones de productos a través del correo

electronico ayuda a fortalecer la relacion con los clientes y fomentar la repeticion de compra.
1.3.2.5 Experiencia del Cliente

La experiencia del cliente abarca todas las interacciones que un cliente tiene con la marca
a lo largo de su ciclo de vida. Desde la primera impresion hasta el soporte postventa, cada punto
de contacto influye significativamente en la percepcién del consumidor y en su lealtad hacia la
marca. La atencién al cliente juega un papel crucial en esta experiencia global, ya que una
respuesta rapida y efectiva ante problemas o consultas puede convertir una experiencia negativa
en una oportunidad para demostrar el compromiso de la marca con la satisfaccion del cliente
(Bispo, 2022).

La personalizacion también desempefia un papel fundamental en la creaciéon de una
experiencia del cliente memorable. Al aprovechar datos y analisis avanzados, las marcas pueden
ofrecer recomendaciones de productos basadas en compras anteriores y adaptar las
comunicaciones a los intereses individuales de cada cliente. Esto no solo aumenta la relevancia
de las ofertas y mensajes, sino que también refuerza la relacion personal entre la marca y el

consumidor (Loor y Villamarin, 2020).

17



La gestion proactiva de opiniones y comentarios, tanto positivos como negativos, es
esencial para mantener y mejorar la reputacion de la marca. Responder a los comentarios de
manera oportuna y constructiva no solo muestra transparencia y responsabilidad, sino que
también puede transformar un cliente insatisfecho en un defensor leal. Ademas, la recopilacién y
el analisis de retroalimentacion permiten a las marcas identificar areas de mejora y ajustar sus

estrategias para satisfacer mejor las necesidades y expectativas de los clientes (Piguave, 2020).
1.3.2.6 Integracién y Sinergia

Mas alla de operar como estrategias individuales, la integracion y la sinergia entre diversas
dimensiones del marketing son fundamentales para maximizar su impacto. La cohesién y la
alineacion estratégica aseguran que cada accion contribuya de manera significativa a los objetivos
comerciales generales de la empresa. Por ejemplo, una campafia publicitaria puede dirigir trafico
hacia promociones especiales anunciadas en redes sociales, mientras que una experiencia
positiva del cliente puede generar contenido organico que refuerce las campafias pagadas. Este
enfoque holistico permite que cada tactica de marketing se complemente y amplifique

mutuamente, creando una presencia de marca mas fuerte y cohesiva (Davila, 2020).

La integracion también implica, segun Sainz (2020), la utilizacion coordinada de mdltiples
canales de comunicacion y puntos de contacto con el cliente. Esto significa que las marcas deben
estar presentes y activas donde estan sus consumidores, desde las redes sociales y el correo
electronico hasta los puntos de venta fisicos y las plataformas de comercio electrénico. Al
proporcionar una experiencia de marca consistente y coherente en todos estos canales, las

empresas pueden fortalecer la percepcion de su marca y fomentar una mayor lealtad del cliente.

Las estrategias de marketing efectivas, como comenta Correa (2019), son multifacéticas,
adaptativas y centradas en el cliente. Para implementar estas estrategias de manera integral, es
crucial entender y aplicar las dimensiones clave del marketing. Esto incluye el reconocimiento de
marca, la preferencia de los clientes, la satisfaccion del cliente y la lealtad del cliente. Al integrar
estas dimensiones, las empresas no solo pueden alcanzar, sino también superar sus metas

comerciales mientras construyen relaciones sélidas y duraderas con sus clientes.

Una campafa publicitaria efectiva, por ejemplo, no solo debe captar la atencién del
consumidor, sino también dirigirlo hacia promociones relevantes que lo incentiven a actuar. La
experiencia del cliente juega un papel vital en este proceso, ya que una interaccion positiva puede
convertir a un cliente ocasional en un defensor leal de la marca. Ademas, las estrategias de
personalizaciéon pueden ofrecer recomendaciones de productos y servicios basadas en el
comportamiento y las preferencias del cliente, aumentando asi la relevancia y efectividad de las

camparias de marketing (Garcia, et al. 2018).

Finalmente, la gestién proactiva de la retroalimentacién del cliente asegura que la marca

se mantenga receptiva y adaptable a las necesidades cambiantes del mercado. La recopilacion y
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el andlisis de comentarios permiten identificar areas de mejora y ajustar las estrategias de
marketing para mejorar continuamente la satisfaccién del cliente. Este enfoque centrado en el
cliente no solo promueve la lealtad y la retencion, sino que también genera recomendaciones

positivas que pueden atraer a nuevos clientes (Cevallos y Zambrano, 2021).
1.3.2.7 Posicionamiento de la Marca

El posicionamiento de marca es el proceso estratégico mediante el cual una empresa
define como quiere ser percibida en la mente de los consumidores en relaciébn con sus
competidores. Este proceso implica identificar y comunicar de manera clara y coherente los
atributos Unicos y los beneficios distintivos de la marca, con el fin de ocupar un lugar preferencial

en la mente del pablico objetivo (Manyds, 2022).

El objetivo del posicionamiento de marca segun Manyés (2022), es crear una imagen y
una identidad sélidas que resuenen con los valores, necesidades y deseos del mercado objetivo.
Esto se logra a través de mensajes consistentes, experiencias de cliente excepcionales y una
propuesta de valor Unica que diferencie a la marca de sus competidores. El posicionamiento
efectivo no solo ayuda a construir reconocimiento y lealtad hacia la marca, sino que también guia
todas las decisiones de marketing y desarrollo de productos, asegurando que todas las
interacciones con la marca refuercen la imagen deseada y los valores fundamentales de la

empresa.
1.3.2.8 Reconocimiento de Marca: Construyendo Presenciay Familiaridad

El reconocimiento de marca es un componente esencial para establecer una presencia
significativa y duradera en la mente de los consumidores. Se refiere al grado en que el publico
puede identificar facilmente los elementos visuales y auditivos de una marca, tales como el
logotipo, los colores distintivos, la tipografia utilizada en la comunicacion y, en algunos casos,
sonidos o jingles caracteristicos. Este reconocimiento también abarca la familiaridad con el
nombre de la marca y una asociacion clara con los productos o servicios que esta ofrece (Cevallos
y Zambrano, 2021).

Lograr un alto nivel de reconocimiento de marca es fundamental para diferenciarse en un
mercado competitivo. Las empresas invierten significativamente en campafias de branding y
publicidad para asegurar que sus elementos distintivos sean visibles y memorables. La
consistencia en el uso de estos elementos a través de todos los puntos de contacto con el
consumidor —desde la publicidad hasta el empaque y la experiencia en el punto de venta— es

crucial para construir y mantener el reconocimiento de marca (Bispo, 2022).

El reconocimiento de marca no solo facilita la diferenciacién frente a los competidores,
sino que también tiene un impacto directo en las decisiones de compra de los consumidores.
Cuando los consumidores reconocen y recuerdan una marca, aumenta la probabilidad de que la

consideren activamente durante el proceso de compra. Este reconocimiento genera confianza y
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una percepcion de calidad y fiabilidad, lo cual es especialmente valioso en mercados saturados
donde las opciones son numerosas. Un fuerte reconocimiento de marca puede conducir a una
mayor lealtad de los clientes, mayores tasas de recomendacion y, en Ultima instancia, a un

incremento en las ventas y la cuota de mercado (Mas, et al. 2020).

Ademas, el reconocimiento de marca, como comenta Sainz (2020), puede influir en la
percepcién de valor y el prestigio asociado con la marca. Marcas con altos niveles de
reconocimiento a menudo son vistas como lideres en su industria, lo que puede justificar precios
premium y atraer a segmentos de consumidores que buscan calidad y estatus. En resumen, el
reconocimiento de marca es una pieza fundamental del éxito a largo plazo, ya que construye la

base sobre la cual se desarrollan todas las demas estrategias de marketing y branding.
1.3.2.9 Preferencia de los Clientes: Influencia en las Decisiones de Compra

La preferencia de los clientes refleja la inclinacién de los consumidores a elegir una marca
sobre otras opciones disponibles en el mercado. Esta preferencia puede ser motivada por diversos
factores, tales como la percepcion de la calidad de los productos o servicios ofrecidos, la
reputacién consolidada de la marca y las experiencias positivas previas con la misma. Cuando los
consumidores muestran preferencia por una marca, demuestran una mayor tendencia a repetir
sus compras, y en muchos casos, estan dispuestos a pagar un precio premium por los productos
0 servicios asociados a la marca preferida. Esta 20isposicionn a pagar mas no solo refuerza la
percepcién de valor y exclusividad de la marca, sino que también puede mejorar los margenes de

beneficio de la empresa (Capilla, 2022).

La construccion y mantenimiento de la preferencia de los clientes requiere un enfoque
continuo en la calidad, la innovacion y la satisfaccion del cliente. Las empresas deben esforzarse
por mantener altos estandares en todos los aspectos de su oferta, desde la funcionalidad del
producto hasta la experiencia del servicio al cliente. La innovacién juega un papel crucial, ya que
permite a las marcas mantenerse relevantes y atractivas en un entorno competitivo y en constante
cambio. Ademas, la satisfaccién constante de las expectativas del cliente es fundamental para
cultivar la preferencia a largo plazo, asegurando que los consumidores no solo elijan la marca
repetidamente, sino que también se conviertan en defensores de esta, recomendandola a otros
(Mondragon, 2019).

1.3.2.10 Satisfaccion del Cliente: Cumpliendo Expectativas y Generando Valor

La satisfaccion del cliente es un indicador critico del éxito de una marca en cumplir y
superar las expectativas de los consumidores. Esta satisfaccion se evalla mediante diversos
métodos, como encuestas de satisfaccion, evaluaciones de productos y retroalimentacion directa
de los clientes. Un alto nivel de satisfaccion del cliente indica que la marca esta cumpliendo

consistentemente con las promesas hechas a sus consumidores, proporcionando productos o
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servicios de calidad y ofreciendo experiencias positivas en todos los puntos de contacto
(Cheishvili, 2021).

Cumplir con las expectativas del cliente y generar valor a través de cada interaccion es
esencial no solo para promover la lealtad a la marca, sino también para generar recomendaciones
positivas de boca en boca. Las experiencias positivas y satisfactorias aumentan la probabilidad
de que los clientes compartan sus opiniones con amigos, familiares y en plataformas en linea,
contribuyendo asi al crecimiento y la reputacion positiva de la marca. La satisfaccion del cliente
también puede reducir la tasa de abandono, ya que los clientes satisfechos tienen menos
probabilidades de cambiar a la competencia. En resumen, la satisfaccién del cliente es una piedra
angular del éxito empresarial, y su gestion efectiva puede impulsar tanto el crecimiento sostenido

como la fortaleza de la marca en el mercado (Branding, 2021).
1.3.2.11 Lealtad del Cliente: Construyendo Relaciones a Largo Plazo

La lealtad del cliente se refiere al grado en que los consumidores eligen repetidamente la
misma marca frente a las alternativas disponibles en el mercado. Los clientes leales no solo
realizan compras recurrentes, sino que también defienden activamente la marca, recomendandola
a otros y participando en programas de fidelizacidn. Esta lealtad se mide a través de indicadores
como la tasa de retencion de clientes, la frecuencia de compra y la participacion en programas de
recompensa. Ademas, los clientes leales a menudo proporcionan un valor significativo a largo
plazo, ya que su propension a elegir y recomendar la marca reduce los costos de adquisicion de

nuevos clientes y aumenta la eficiencia del marketing (Chichay, 2022).

La construccion de la lealtad del cliente implica, de acuerdo con Chichay (2022), no solo
satisfacer consistentemente sus necesidades y expectativas, sino también establecer una
conexién emocional que fortalezca la relaciéon a largo plazo. Esto puede lograrse mediante la
creacion de experiencias memorables, la entrega constante de valor superior y el desarrollo de
una comunicacion auténtica y personalizada. Las marcas que logran construir una lealtad sélida
suelen disfrutar de una mayor estabilidad en sus ingresos, resistencia a las fluctuaciones del

mercado y una ventaja competitiva sostenible.
1.3.2.12 Integracion Estratégicay Valor Competitivo

Cada una de estas dimensiones —reconocimiento de marca, preferencia de los clientes,
satisfaccion del cliente y lealtad del cliente— no opera de manera aislada, sino que se entrelazan
para fortalecer el posicionamiento general de la marca (Bispo, 2022). Por ejemplo, un alto
reconocimiento de marca puede influir positivamente en la preferencia de los clientes, ya que
aumenta la familiaridad y confianza hacia la marca. De igual manera, una satisfaccién del cliente
excepcional puede fortalecer la lealtad a largo plazo, ya que los consumidores satisfechos son

mMAs propensos a repetir sus compras y a recomendar la marca a otros.
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La integracion de estas dimensiones maximiza la influencia de la marca en el mercado
siendo muy util, segun Brandin (2021) y Capilla (2022), en la diferenciacion competitiva y el
crecimiento sostenible. Las empresas que logran sincronizar estos aspectos pueden crear un
circulo virtuoso donde cada dimensién refuerza a las demas, amplificando el impacto positivo en
el desempefio de la marca. Al combinar reconocimiento, preferencia, satisfaccion y lealtad, las
marcas no solo aseguran una fuerte presencia en el mercado, sino que también construyen
relaciones duraderas y significativas con sus clientes, posicionandose como lideres en sus
respectivas industrias.

CAPITULO 2
2 Metodologia
2.1 Disefio teérico
2.1.1 Definicion de variables
2.2 Variable independiente: Marketing Digital como herramienta

Las estrategias de marketing son las acciones y tacticas que una empresa implementa
para promover sus productos o servicios y alcanzar sus objetivos comerciales. Estas estrategias
pueden influir directamente en como se percibe una marca en el mercado (Capilla, 2022). Las

dimensiones de esta variable incluyen también de acuerdo con Capilla (2022):
2.2.1 Variable dependiente: Posicionamiento de la marca

El posicionamiento de la marca se refiere a la percepcion que tienen los consumidores
sobre una marca en comparacion con sus competidores. Es el lugar que ocupa una marca en la
mente de los consumidores y puede verse influenciado por las estrategias de marketing que la
empresa implementa (Branding, 2021). Las dimensiones de esta variable incluyen, siguiendo lo

mencionado por Branding (2021):
2.2.2 Objetoy campo de accién

e Objeto de estudio: Andlisis de estrategias de marketing para mejorar el

posicionamiento de marca.
e Campo de accidn: Chifleria Zambrano en el mercado de Manta, Ecuador.
2.2.3 Operacionalizacion de variables

A continuacion, se presenta en la tabla 4, la operacionalizacion de variables para esta

investigacion.

Tabla 4.

Operacionalizacion de Variables
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Indicadores

items

Variables Dimensiones
Marketing Digital Camparfias
publicitarias

Promociones y
ofertas

Presencia en
redes sociales

Posicionamiento
de la Marca

Experiencia del
cliente

Reconocimiento
de marca

Frecuencia de las
campafas digitales

Variedad de medios
utilizados

Impacto percibido

Frecuencia de las
promociones

Tipos de
promociones
ofrecidas

Satisfaccién con las
promociones

Nivel de actividad en

redes sociales

Interaccion en
plataformas digitales

Percepcioén de
efectividad del
marketing digital

Percepcién de la
calidad del servicio

Satisfaccion con el
ambiente del
establecimiento
Atencién al cliente
Conocimiento del
nombrey logo
Recuerdo de la marca

Diferenciacion frente
ala competencia

Frecuencia de
visualizacién de
campafias publicitarias
en redes sociales

Diversidad de medios
utilizados para
campafas publicitarias

Percepcién de la
influencia de las
campafas publicitarias

NUmero de
promociones ofrecidas

Diversidad de tipos de
promociones

Grado de satisfaccion
con las promociones

Frecuencia de
publicaciones en redes
sociales

Nivel de interaccion de
los usuarios en
publicaciones

Eficacia percibida del
marketing digital

Nivel de calidad del
servicio percibido

Grado de satisfaccion
con el ambiente

Calidad de la atencién al
cliente

Nivel de conocimiento
del nombre y logo

Frecuencia de recuerdo
de la marca

Grado de diferenciacion
percibida frente a la
competencia
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Preferencia de
los clientes

Satisfaccién del
cliente

Lealtad del
cliente

Frecuenciade
eleccién

Razones de
preferencia

Influencia de las
campafas y
promociones
Calidad percibida de
los productos

Cumplimiento de
expectativas

Satisfaccion general

Frecuenciade
recompra

Recomendaciones a

otros

Participacion en
programas de lealtad

Numero de veces que
eligen Chifleria
Zambrano frente a otras
opciones

Motivos de preferencia
por Chifleria Zambrano

Impacto de campafias y
promociones en la
decisién de eleccién

Nivel de calidad
percibida de los
productos

Grado en que se
cumplen las
expectativas

Nivel general de
satisfaccion

Numero de veces que
vuelven a comprar

NUmero de
recomendaciones a
otros

Nivel de participacién
en programas de lealtad

Fuente: Elaboracion propia

2.2.4 Formulacién del problema

2.2.4.1 Problema general.

¢,De qué manera el marketing digital como estrategia incide en el posicionamiento de la

marca de la Chifleria Zambrano?

2.2.4.2 Problemas especificos.

¢, Cual es la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio en Chifleria Zambrano,

y como influye esta percepcion en su preferencia y lealtad hacia la marca?

¢, Qué dimensiones del modelo de identidad de marca de Aaker tienen un mayor impacto
en la satisfaccion del cliente en Chifleria Zambrano, y cémo pueden estas dimensiones ser

aprovechadas para desarrollar estrategias de marketing efectivas?

¢,Cudles son las principales estrategias de marketing implementadas por Chifleria
Zambrano, y como se relacionan con la experiencia del cliente y el posicionamiento de la marca

en el mercado de Manta?
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2.2.4.3 Objetivo general.

Analizar de qué manera el marketing digital como estrategia, incide en el posicionamiento

de marca de la Chifleria Zambrano.
2.2.4.4 Objetivos especificos.

¢ Analizar el impacto del marketing digital en la percepcion y preferencia de los clientes

de Chifleria Zambrano.

e Evaluar la influencia de las estrategias de marketing digital en el posicionamiento de

la marca Chifleria Zambrano en el mercado de Manta.

e |dentificar los factores clave dentro del marketing digital que contribuyen al

reconocimiento y diferenciacién de la marca.

e Disefiar un plan de accién basado en estrategias de marketing digital para fortalecer

el posicionamiento de Chifleria Zambrano.
2.2.4.5 Hipoétesis general

Las estrategias de marketing digital bien estructuradas y orientadas a fortalecer la
identidad y diferenciacién de marca pueden mejorar significativamente el posicionamiento de

Chiflerfa Zambrano en el mercado de Manta, Ecuador.
2.2.4.6 Hipotesis especificas

e La percepcion positiva de la calidad del servicio en Chifleria Zambrano esta

directamente relacionada con una mayor preferencia y lealtad hacia la marca.

e Las dimensiones del modelo de identidad de marca de Aaker tienen un impacto
significativo en la satisfaccion del cliente, siendo cruciales para el desarrollo de

estrategias de marketing efectivas.

e Las estrategias de marketing implementadas por Chifleria Zambrano influyen
directamente en la experiencia del cliente y en el posicionamiento de la marca en el

mercado de Manta.
2.3 Disefio Metodolégico
2.3.1 Enfoque, Alcance y Disefio de la Investigacion

La investigacion es de tipo descriptiva y explicativa. Es descriptiva porque, de acuerdo con
Fainete (2023), se enfoca en detallar las percepciones de los clientes sobre la calidad del servicio
y explicativa porque busca entender cémo estas percepciones influyen en el posicionamiento de
la marca Chifleria Zambrano. El enfoque de esta investigacion es cuantitativo, ya que se
recopilaran y analizaran datos numéricos a través de encuestas estructuradas aplicadas a los

clientes de Chifleria Zambrano.
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2.3.2 Poblacion y Muestra
Poblacion: Clientes de Chifleria Zambrano en Manta, Ecuador.
Muestra: 211 clientes seleccionados de manera no probabilistica por conveniencia.

La seleccién de una muestra no probabilistica por conveniencia se ha elegido debido a la
accesibilidad y conveniencia para contactar a los participantes en la muestra (Hernandez, 2021).

Se mantendra el anonimato de todos los participantes de las encuestas y entrevistas.
2.3.3 Instrumento de Medicién y Recoleccién de Datos

e Encuesta: Un cuestionario basado en el modelo de identidad de marca de Aaker, que
incluira preguntas sobre las cinco dimensiones (fiabilidad, responsabilidad, empatia,
seguridad y tangibilidad), asi como preguntas adicionales relacionadas con el

reconocimiento y la preferencia de la marca.

e Entrevistas: Entrevistas con el personal y la gerencia de Chifleria Zambrano para
obtener informacion cualitativa sobre las estrategias de marketing y su

implementacion.

2.4 Validez de la Muestra

Para validar el instrumento de investigacion a utilizar, la encuesta, se utilizara el Alfa de
Cronbach, la cual es una medida de confiabilidad utilizada cominmente en la para evaluar la
consistencia de un conjunto de aditamentos en un cuestionario. Esta prueba mide qué tan
relacionadas estan las respuestas de los items entre si (Fiallos, 2021). Se calcula con la siguiente

formula:
_k [1 Zvi]
a= k—1 vt

Donde:

a: Alfa de Cronbach

k: Nimero de items

Vi: Varianza de cada item

Vt: Varianza total

Un coeficiente alfa cercano a 1 quiere decir que existe una alta consistencia interna, es
decir que el instrumento se mide de manera coherente. Si existe un alfa de menor coeficiente,
significa que, en el caso de las encuestas, las preguntas no estan tan relacionadas entre si

mismas, lo cual sugiera que el cuestionario no se esta midiendo correctamente.

A pesar de que la encuesta se encuentra proximamente en el capitulo 1V, se realizara la

prueba en este apartado.
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Tabla 5.
Alfa de Cronbach

K= 18

Vi= 9.02976124
Vt= 46.9465645
a= 0.85516808

El resultado del Alfa de Cronbach para la encuesta fue de 0.855, como se muestra en la
tabla 5. Este es un valor aceptable, por lo que se demuestra que la encuesta tiene congruencia
entre sus preguntas y de esta manera el cuestionario e instrumento de investigaciéon queda
validado estadisticamente.

3 CAPITULO 3
3.1 Anédlisis de Resultados

En este capitulo, se presentan y analizan los resultados obtenidos de la encuesta aplicada
a los clientes fidelizados de Chifleria Zambrano en Manta, Ecuador. La encuesta, disefiada con
base en una escala de Likert, tuvo como evaluo la percepcion de los clientes sobre las estrategias
de marketing digital implementadas por la empresa y su impacto en el posicionamiento de la
marca. Los resultados también examinan cémo dichas estrategias influyen en la preferencia,

lealtad y experiencia general del cliente.

El analisis se estructurara en funcién de las categorias abordadas en la encuesta,
destacando los aspectos relacionados con la percepcion de las campafias publicitarias, las

promociones, la presencia en redes sociales y el posicionamiento de la marca.
P1 Veo con frecuencia las campafias publicitarias de Chifleria Zambrano en redes sociales

Tabla 6: Visualizacion de campafas publicitarias en redes sociales

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 2.8
De acuerdo 4 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 14.2
En desacuerdo 77 36.5
Totalmente en desacuerdo 93 441
Total 210 99.5

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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E Totalmente de acuerdo

Ml De acuerdo

B Mi de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Grafico 1: Visualizacion de campafias publicitarias en redes sociales

La falta de visibilidad de las campafas publicitarias de Chifleria Zambrano en redes
sociales, demuestra una debilidad critica en su estrategia digital. Esto sugiere no solo una
insuficiencia en la frecuencia de publicaciones, sino también una desconexién con los intereses y
habitos de su publico objetivo. Para revertir esta situacion, la empresa debe implementar un plan
de contenido consistente que utilice recursos visuales atractivos y narrativas auténticas que

conecten con los consumidores, visto en el gréafico 1.

P2 Chifleria Zambrano utiliza una variedad de medios digitales (redes sociales, correos

electrénicos, etc.) para sus camparias publicitarias

Tabla 7: Utilizacién de variedad de medios digitales para campafas publicitarias

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 7 3.3
De acuerdo 3 14
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 15.2
En desacuerdo 82 38.9
Totalmente en desacuerdo 87 41.2
Total 211 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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E Tatalmente de acuerdo

W D: acuerdo

M Mi de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Graéfico 2: Utilizacion de variedad de medios digitales para campafias publicitarias

El grafico 2 muestra la percepcion mayoritaria de los encuestados, con un 80.1% en
desacuerdo, indica que Chifleria Zambrano no esta aprovechando una variedad adecuada de
medios digitales para sus campafias publicitarias. Esto refleja una estrategia limitada que no
diversifica sus canales de comunicacion, desaprovechando oportunidades de contacto directo con
diferentes segmentos de su publico objetivo. Es necesario implementar un enfoque multicanal que
integre redes sociales, correos electronicos, mensajes directos y plataformas emergentes para
maximizar el alcance y relevancia de las campafias.

P3 Las camparfias publicitarias de Chifleria Zambrano influyen en mi decisién de compra

Tabla 8: Influencia de las campafias publicitarias en la decision de compra

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 2.4
De acuerdo 6 2.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 16.6
En desacuerdo 88 41.7
Totalmente en desacuerdo 75 355
Total 209 99.1

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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B Tatalmente de acuerdo

W De acuerdo

Wi de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Grafico 3: Influencia de las campafias publicitarias en la decisién de compra

Los resultados del grafico 3 reflejan que un 77.2% de los encuestados no considera que
las camparias publicitarias de Chifleria Zambrano influyan en su decision de compra, lo que pone
en evidencia una falta de impacto en la comunicacion publicitaria. Esto sugiere que los mensajes
no estan alineados con las necesidades, intereses 0 emociones del publico objetivo. Para revertir
esta situacion, la empresa debe reevaluar el contenido y disefio de sus campafias, enfocandose
en estrategias que apelen a la conexion emocional, resalten los beneficios diferenciadores del

producto y utilicen un lenguaje mas persuasivo.

P4 Recibo promociones de Chifleria Zambrano de manera frecuente

Tabla 9: Recepcién de promociones de manera frecuente

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 2.8
De acuerdo 11 5.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 14.7
En desacuerdo 92 43.6
Totalmente en desacuerdo 68 32.2
Total 208 98.6

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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HTotalmente de acuerdo

W De acuerdo

M ni de acuerdo ni en desacusrdo
M En desacuerdo

OTotalmente en desacuerdo

Graéfico 4: Recepcién de promociones de manera frecuente

Los resultados en el grafico 4 muestran que un 75.8% de los encuestados no recibe
promociones de Chifleria Zambrano de manera frecuente, lo que evidencia una deficiencia en la
comunicacion directa con los clientes. Este hecho indica que la empresa esta desaprovechando
oportunidades para fidelizar a su pablico y fomentar el interés en sus productos a través de ofertas
o0 incentivos. Para mejorar esta situacion, Chifleria Zambrano deberia implementar estrategias de
marketing directo mé&s consistentes, como campafias de correo electrénico, mensajes

personalizados en redes sociales o promaociones especiales dirigidas a clientes habituales.

P5 Chifleria Zambrano ofrece una diversidad de promociones que me resultan atractivas

Tabla 10: Diversidad de promociones ofrecidas que resultan atractivas

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 2.4
De acuerdo 11 5.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 185
En desacuerdo 92 43.6
Totalmente en desacuerdo 64 30.3
Total 211 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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[ Totalmente de acuerdo

W D: acuerda

M Mi de acuerdo ni en desacuerdo
M En desacuerdo

[ Totalmente en desacuerdo

Grafico 5: Diversidad de promociones ofrecidas que resultan atractivas

En el grafico 5 se muestran resultados reflejan que un 73.9% de los encuestados no
considera atractivas las promociones ofrecidas por Chifleria Zambrano, lo cual sugiere que las
estrategias promocionales actuales no estan alineadas con las expectativas ni necesidades del
publico objetivo. Esto podria deberse a una falta de innovacién en las promociones, poca
relevancia de las mismas o una comunicacién inadecuada sobre las ofertas disponibles. Para
revertir esta percepcion, seria fundamental que la empresa realice un analisis profundo del perfil
de sus clientes, identificando qué tipo de promociones serian més valoradas, como descuentos

personalizados, combos especiales 0 programas de fidelizacion.

P6 Estoy satisfecho/a con las promociones ofrecidas por Chifleria Zambrano

Tabla 11: Satisfaccion con las promociones ofrecidas

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 2.4
De acuerdo 11 5.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 18.5
En desacuerdo 86 40.8
Totalmente en desacuerdo 67 31.8
Total 208 98.6

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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E Totalmente de acuerdo

M D& acuerdo

B 1i de acuerdo ni en desacuerdo
[E En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Grafico 6: Satisfaccion con las promociones ofrecidas

Los datos del gréafico 6 evidencian que un 72.6% de los encuestados no esta satisfecho
con las promociones ofrecidas por Chifleria Zambrano, lo cual sefiala una brecha considerable
entre las expectativas del cliente y la estrategia promocional actual. Este nivel de insatisfaccién
puede estar relacionado con una falta de creatividad, relevancia o accesibilidad de las
promociones. Para mejorar esta percepcion, seria recomendable que la empresa redisefie sus
promociones basandose en un estudio de mercado que determine los incentivos méas valorados
por sus clientes, como descuentos exclusivos, programas de recompensas O promociones

tematicas.

P7Chifleria Zambrano publica contenido con frecuencia en sus redes sociales

Tabla 12:Visualizacion de contenido en redes sociales

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 7 3.3
De acuerdo 20 9.5
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 50 23.7
En desacuerdo 86 40.8
Totalmente en desacuerdo 46 21.8
Total 209 99.1
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

B Totalmente de acuerdo

M D= acuerdo

B Mi de acuerdo ni en desacuerde
B En desacusrdo

O Tatalmente en desacuerdo

Grafico 7: Visualizacion de contenido en redes sociales

El 62.6% de los encuestados, como se muestra en el grafico 7 no percibe que Chifleria
Zambrano publique contenido con frecuencia en sus redes sociales, evidenciando una debilidad
en su estrategia digital. La falta de publicaciones regulares afecta la conexion con la audiencia y
la relevancia de la marca. Se recomienda implementar un calendario de contenido estructurado
con publicaciones frecuentes, diversificacion de formatos (videos, imégenes interactivas) y
analisis del comportamiento de usuarios para optimizar horarios y tipos de publicaciones,

fortaleciendo asi la interaccién y el alcance de la marca.

P8 Chifleria Zambrano interactla de manera efectiva con sus clientes en las redes sociales

Tabla 13: Interaccién con clientes mediante redes sociales

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 2.8
De acuerdo 12 5.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 52 24.6
En desacuerdo 83 39.3
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Totalmente en desacuerdo 55 26.1

Total 208 98.6

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

[ Totalmente de acuerdo

W De acuerdo

M i de acuerdo ni en desacuerdo
[ En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Grafico 8: Interaccion con clientes

En el gréfico 8 65.4% de los encuestados considera que Chifleria Zambrano no interactda
efectivamente en redes sociales, limitando la conexién con sus clientes. Es crucial responder
comentarios, mensajes directos y realizar dinamicas interactivas para fortalecer la relacion.
Ademas, usar herramientas de analisis ayudara a ajustar la interaccién segun las necesidades del

publico.

P9 Considero que las estrategias de marketing digital de Chifleria Zambrano son efectivas

Tabla 14: Estrategias de marketing efectivas

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 6 2.8
De acuerdo 8 3.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 21.8
En desacuerdo 73 34.6
Totalmente en desacuerdo 76 36.0
Total 209 99.1
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

E Tatalmente de acuerdo

M De acuerdo

BN de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

O Totalmente en desacuerdo

Gréfico 9: Estrategias de marketing efectivas

El 70.6% de los encuestados, como se mira en el gréfico 9 considera que las estrategias
de marketing digital de Chifleria Zambrano no son efectivas, lo que evidencia una falta de impacto
en la comunicacidon y alcance. Esto sugiere la necesidad de reevaluar la estrategia actual,
enfocandose en mensajes mas atractivos, segmentaciéon adecuada y uso de formatos
innovadores como videos cortos o0 transmisiones en vivo. Implementar analisis constantes de
métricas digitales permitira ajustar las campafas en tiempo real, optimizando su efectividad y

logrando una mayor conexion con el publico objetivo.

P10 Reconozco facilmente el nombre y logo de Chifleria Zambrano

Tabla 15: Reconocimiento facil de la marca

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 3 14
De acuerdo 8 3.8
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 49 23.2
En desacuerdo 81 38.4
Totalmente de acuerdo 69 32.7
Total 210 99.5

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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Grafico 10: Distincion de la marca

E Totalmente de acuerda

W D: acuerdo
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B En desacuerdo

O Totalmente de acuerdo

El 71.1% de los encuestados, visto en el grafico 10 no reconoce facilmente el nombre ni

el logo de Chifleria Zambrano, lo que refleja una debilidad significativa en su identidad de marca.

Esto indica la necesidad de reforzar el branding mediante estrategias que aumenten la exposicion

y asociacion visual de la marca. Redisefiar el logo para hacerlo mas memorable y representativo,

junto con campafas que refuercen su presencia en puntos de contacto clave como redes sociales,

empaques y locales, podria mejorar considerablemente el reconocimiento de la marca entre los

consumidores.

P11 Cuando pienso en opciones de snacks en Manta, Chifleria Zambrano es una de las

primeras marcas que recuerdo

Tabla 16: Asociacion de la marca en la categoria de snacks

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 4 1.9

De acuerdo 12 5.7

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 19.9

En desacuerdo 82 38.9
Totalmente en desacuerdo 71 33.6
Total 211 100.0
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

Grafico 11: Posicionamiento de la marca
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En el grafico 11 se muestra que el 72.5% de los encuestados no recuerda a Chifleria

Zambrano como una de las primeras opciones de comida en Manta, lo que evidencia una falta de

posicionamiento en la mente del consumidor. Esto sugiere que la marca no esta logrando

diferenciarse ni destacar en un mercado competitivo. Es fundamental implementar campafas

publicitarias que resalten los valores Unicos de la empresa, como la calidad de sus productos o

su autenticidad local. Ademas, participaciones en eventos gastrondmicos y alianzas estratégicas

podrian aumentar la visibilidad y fortalecer su posicionamiento en el mercado.

P12 Percibo que Chifleria Zambrano se diferencia de sus competidores en el mercado de

Manta

Tabla 17: Competitividad de la marca

Opciones Respuesta Porcentaje

Totalmente de acuerdo 4 1.9
De acuerdo 11 5.2
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 17.1
En desacuerdo 82 38.9
Totalmente en desacuerdo 76 36.0
Total 209 99.1

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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Gréfico 12: Competitividad de la marca

El 74.9% de los encuestados no percibe una diferenciacion clara de Chifleria Zambrano
frente a sus competidores, lo que indica una falta de singularidad en su propuesta de valor, como
se confirma en el grafico 12. Esto afecta su capacidad de atraer y retener clientes en un mercado
competitivo. Para abordar esta debilidad, es crucial definir y comunicar elementos Unicos de la
marca, como ingredientes exclusivos, recetas tradicionales o un enfoque en la experiencia del
cliente. Ademas, campafias de marketing que destaquen estos atributos distintivos podrian
fortalecer la percepcion de la marca y diferenciarla en el mercado.

P13 Elijo frecuentemente Chifleria Zambrano frente a otras opciones de comida

Tabla 18: Preferencia de los clientes

Opciones Respuesta Porcentaje

Totalmente de acuerdo 10 4.7

De acuerdo 23 10.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 21.8
En desacuerdo 76 36.0
Totalmente en desacuerdo 56 26.5
Total 211 100.0
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Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano
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Gréfico 13: Preferencia de los clientes

El 62.5% de los encuestados no elige frecuentemente a Chifleria Zambrano frente a otras
opciones de comida, lo que refleja una baja preferencia por la marca en el mercado. Esto podria
deberse a una falta de diferenciacion o a la percepcién de que la propuesta de valor no es lo
suficientemente atractiva, como se evidencia en el grafico 13. Es fundamental trabajar en
estrategias que aumenten la fidelidad del cliente, como programas de recompensas, promociones
exclusivas y campafias que resalten los aspectos Unicos de la marca. Ademés, mejorar la
experiencia del cliente y reforzar la calidad percibida podrian incentivar una mayor preferencia por

la empresa.

P14 La calidad de los productos es una de las principales razones por las que prefiero

Chifleria Zambrano

Tabla 19: Calidad de productos ofrecidos

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 3 14
De acuerdo 5 24
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 14.7
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En desacuerdo 97 46.0
Totalmente en desacuerdo 75 355
Total 211 100.0

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

[ Totalments de acusrdo
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[EEn desacuerdo
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Grafico 14: Calidad de productos ofrecidos

En el grafico 14 se demuestra que el 81.5% de los encuestados no considera que la
calidad del servicio sea una razén principal para preferir Chifleria Zambrano, lo que evidencia una
debilidad critica en este aspecto. Dado que la calidad del servicio es esencial en el sector
alimenticio, es imprescindible implementar capacitaciones al personal para garantizar una
atencion eficiente y cordial. Ademas, establecer protocolos de servicio claros y mejorar la
experiencia del cliente en el local podrian incrementar la satisfaccion y preferencia por la marca.
Supervisar regularmente estos esfuerzos asegurard una mejora continua en este aspecto

fundamental.

P15 Las campaifias publicitarias y promociones influyen en mi decision de elegir Chifleria

Zambrano
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Tabla 20: Promocidn publicitaria y promociones

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 5 2.4
De acuerdo 14 6.6
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 20.4
En desacuerdo 69 32.7
Totalmente en desacuerdo 79 37.4
Total 210 99.5

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

Grafico 15: Promocion publicitaria y promociones
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El 70.1% de los encuestados no considera que las campafias publicitarias y promociones

de Chifleria Zambrano influyan en su decision de elegirla, lo que indica una baja efectividad en

estas estrategias. Para mejorar este impacto, la empresa debe desarrollar campafias mas

atractivas y personalizadas que resalten beneficios claros y diferenciales. Asimismo, disefiar

promociones relevantes y bien segmentadas podria captar la atencién de los clientes potenciales

e incentivar la eleccién de la marca frente a la competencia. Monitorear y ajustar estas acciones

basandose en datos de comportamiento del consumidor es clave para optimizar su efectividad.

P16 He vuelto a comprar en Chifleria Zambrano varias veces
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Tabla 21: Preferencia de los clientes

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 3 14
De acuerdo 4 1.9
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 28 13.3
En desacuerdo 72 34.1
Totalmente en desacuerdo 103 48.8
Total 210 99.5

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

49.05%

Grafico 16: Preferencia de los clientes
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El 82.9% de los encuestados no ha vuelto a comprar en Chifleria Zambrano, lo que

evidencia una baja fidelizacion de clientes. Esto podria estar relacionado con deficiencias en la

experiencia del cliente, la calidad percibida o la falta de incentivos para regresar. Es crucial

implementar programas de lealtad atractivos, como descuentos para clientes frecuentes o

recompensas por compras repetidas. Ademas, mejorar tanto la calidad del producto como del

servicio fortaleceria la conexiéon emocional con los consumidores, aumentando las probabilidades

de recompra y fidelizacion a largo plazo.
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P17 He recomendado Chifleria Zambrano a otras personas

Tabla 22: Publicidad indirecta

Opciones Respuesta Porcentaje
Totalmente de acuerdo 4 1.9
De acuerdo 10 4.7
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 12.8
En desacuerdo 86 40.8
Totalmente en desacuerdo 83 39.3
Total 210 99.5

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

Gréfico 17: Publicidad indirecta
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En el grafico 17, el 80.1% de los encuestados no ha recomendado Chifleria Zambrano a

otras personas, lo que refleja una falta de entusiasmo o satisfaccion con la marca. Esto sugiere

gue la empresa no ha logrado generar experiencias suficientemente positivas como para motivar

el boca a boca. Para revertir esta situacion, es necesario mejorar la percepcion de calidad en los

productos y servicios, asi como crear campafias que fomenten la recomendacion, como

programas de referidos o incentivos para quienes promuevan la marca. Una experiencia

memorable puede convertir a los clientes en embajadores de la marca.
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P18 Participo en programas de lealtad o beneficios ofrecidos por Chifleria Zambrano

Tabla 23: Fidelizacion de clientes

Opciones Respuesta Porcentaje

Totalmente de acuerdo 7 3.3
De acuerdo 17 8.1
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 47 22.3
En desacuerdo 60 28.4
Totalmente en desacuerdo 75 35.5
Total 206 97.6

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de la chifleria Zambrano

E Totalmente de acuerdo

M De acuerdo

[ Mi de acuerdo ni en desacuerdo
B En desacuerdo

[ Totalmente en desacuerdo

Grafico 18: Fidelizacion de clientes

En el gréfico 18 se muestra que el 63.9% de los encuestados no participa en programas
de lealtad o beneficios ofrecidos por Chifleria Zambrano, lo que evidencia una falta de atraccion
0 promocion efectiva de estos programas. Esto representa una oportunidad desaprovechada para
incentivar la fidelizacion y el retorno de los clientes. La empresa deberia disefiar un programa de
lealtad mas atractivo, con beneficios claros como descuentos, acumulacion de puntos o
recompensas personalizadas. Ademas, es fundamental comunicar estos programas de manera

efectiva en puntos de venta y canales digitales para maximizar su alcance y participacion.
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3.2 Andlisis Estadistico de los Resultados

Tabla 24. Analisis de Fiabilidad

Alpha de Cronbach Alfa de cronbach basado en items N de elementos
estandarizados
0.920 0.922 18

El valor del coeficiente Alfa de Cronbach obtenido, como se muestra en la tabla 24, es de
0.920, lo que indica una alta consistencia interna en la escala utilizada para medir las respuestas
en el cuestionario. Este coeficiente varia entre 0 y 1, donde un valor superior a 0.70 se considera
aceptable, y valores por encima de 0.90 son indicativos de una excelente consistencia interna.
Esto revela que las preguntas del cuestionario estan bien correlacionadas entre si y que, en
conjunto, miden el constructo en estudio relacionado con la percepcion y el comportamiento del

consumidor hacia Chifleria Zambrano.

Estos altos niveles de consistencia interna indican que las afirmaciones sobre las
campafias publicitarias, la interaccién en redes sociales y la percepcién de la marca estan
alineadas y reflejan la realidad de las experiencias de los consumidores con Chifleria Zambrano.
Con esto se comprueba la validez de la investigacion, ya que una escala confiable aumenta la
credibilidad de los hallazgos sobre el impacto del marketing digital y la publicidad en las decisiones

de compra de los consumidores.
3.3 Discusion de los Resultados

El analisis de las campafias publicitarias y promociones de Chifleria Zambrano revela una
serie de desafios y oportunidades en su estrategia de marketing digital y posicionamiento de
marca. En primer lugar, se identifica una desconexion significativa entre las estrategias de
marketing de la empresa y las expectativas de sus consumidores, lo que impacta negativamente
en la decision de compra y la lealtad hacia la marca. Este problema se ve reflejado en la baja
visibilidad de sus campafias publicitarias en redes sociales, donde un 80.6% de los encuestados
afirma no verlas con frecuencia. Este hallazgo coincide con lo planteado por Branding (2021),
quien destaca que la efectividad del marketing digital radica en la frecuencia y calidad de las
publicaciones, ya que una baja presencia en redes sociales limita el impacto de las campafas y

reduce el engagement con el publico objetivo.

Asimismo, el 80.1% de los consumidores percibe una falta de diversidad en los medios
digitales utilizados, lo que sugiere que Chifleria Zambrano no esta innovando en sus enfoques
publicitarios. Esta situacion coincide con el estudio de Chichay (2022), quien enfatiza que las
empresas que diversifican sus estrategias digitales, incorporando elementos como contenido

interactivo y campafias personalizadas, logran mejorar su posicionamiento en ventas. La falta de
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creatividad y dinamismo en la publicidad digital no solo afecta la percepcion de modernidad de la

marca, sino que también limita su alcance entre distintos segmentos de la audiencia.

Otro problema clave identificado en el estudio es la desconexion emocional entre las
estrategias actuales y los consumidores, reflejada en el 77.2% de respuestas negativas sobre la
resonancia de las campafias publicitarias. De acuerdo con Mamani (2022), el marketing digital
exitoso debe generar una conexion emocional con los clientes, a través de contenido relevante y
alineado con sus valores. En este sentido, la falta de una estrategia centrada en la experiencia
del cliente esta afectando directamente la capacidad de la marca para motivar a sus consumidores

y generar fidelizacion.

En cuanto a las promociones, los resultados indican que un 76% de los encuestados no
recibe ofertas de manera regular, lo que representa una oportunidad desaprovechada para
fortalecer la relacion con los clientes y fomentar la recurrencia en las compras. Ademas, el 73.9%
considera que las promociones actuales no son atractivas, lo que indica una falta de comprensién
de las necesidades y preferencias del publico objetivo. Como sefiala Capilla (2022) en su analisis
de las campafias publicitarias de Netflix, las promociones deben disefiarse de manera estratégica
para generar impacto y fidelizacién, utilizando incentivos personalizados y estrategias basadas en

datos del comportamiento del consumidor.

Por otro lado, la calidad del servicio es otro aspecto critico, ya que el 81.5% de los
encuestados no elige Chifleria Zambrano debido a este factor. En un sector como el alimenticio,
donde la experiencia del cliente es clave, esta cifra resalta la necesidad de mejorar el servicio al
cliente para aumentar la satisfaccion y fomentar la lealtad. Segiin Mamani (2022), la percepcion
de la calidad del servicio influye directamente en el posicionamiento de una empresa, ya que una

mala experiencia puede disuadir a los consumidores de repetir su compra o recomendar la marca.

Otro dato preocupante es que solo un 3.3% de los consumidores ha realizado compras
repetidas, lo que denota una baja lealtad. Sin embargo, esto también sugiere una oportunidad
para implementar programas de fidelizacion y beneficios personalizados que conecten
emocionalmente con los clientes y fomenten la repeticibn de compras, en linea con las
recomendaciones de Branding (2021) sobre la importancia de las estrategias de retencion de

clientes en el entorno digital.

Finalmente, el 80.1% de los encuestados no ha recomendado Chifleria Zambrano a otros,
lo que destaca la falta de entusiasmo y confianza en la marca. Como sefiala Chichay (2022), las
recomendaciones son un indicador clave de la fidelizacion y, en su ausencia, es evidente que la
empresa no esta generando un impacto positivo en sus consumidores. Esta situacion refuerza la
necesidad de reformular las estrategias de marketing digital y posicionamiento de marca para

mejorar la percepcion del negocio y fortalecer la conexion con su audiencia.
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4 CAPITULO 4: PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO DE MARCA
Antecedente:

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion y el marco teérico que
sustenta este estudio, se ha identificado que el posicionamiento de la marca Chifleria Zambrano
en el mercado local se encuentra por debajo de los niveles deseables. Esta situacion se refleja en
varios indicadores clave, tales como la escasa visibilidad de la marca en los medios digitales, la
baja interaccion con los consumidores en plataformas clave como Instagram y Facebook, y la falta

de un programa estructurado de fidelizacién que favorezca la repeticién de compras.

En términos de la competencia, el mercado se presenta altamente competitivo, con
actores consolidados que gozan de una mayor presencia digital y reconocimiento en el sector.
Esta realidad exige que Chifleria Zambrano implemente estrategias efectivas que aborden tanto
el reconocimiento de marca como la fidelizacién del cliente. A pesar de los desafios, la
investigacion sefiala un gran potencial de crecimiento a través de la optimizacién de las campafas
publicitarias, la diversificacion de los medios digitales utilizados y la implementacion de

promociones mas atractivas para los consumidores.

Es fundamental desarrollar e implementar estrategias que se integren de manera
progresiva en la empresa, con el objetivo de lograr un posicionamiento sélido a lo largo del tiempo.
Esto es especialmente necesario debido a la fuerte competencia que enfrenta Chifleria Zambrano,
como se evidencié en la investigacion, lo que resalta la importancia de una planificacién

estratégica a largo plazo para alcanzar una posicion competitiva en el mercado.

4.1 Objetivos de la Estrategia de Posicionamiento de Marca

e Incrementar el reconocimiento de la marca Chifleria Zambrano en el mercado local en

un 30% en los proximos 12 meses.

e Mejorar la percepcion de calidad entre los consumidores, elevando la valoracion
promedio en encuestas de satisfaccién al cliente a 4.5 sobre 5 en un periodo de 6

meses.

e Fidelizar al 40% de los clientes actuales, mediante la creacién de un programa de

lealtad que incentive la repeticion de compra y la recomendacion.

e Aumentar la presencia digital de la marca a través de una estrategia en redes sociales,
con un crecimiento del 40% en interacciones y seguidores en plataformas clave como

Instagram y Facebook en 9 meses.
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4.2 Justificacion

Chifleria Zambrano, como negocio emergente, ha logrado un reconocimiento inicial en su
nicho, pero necesita mejorar su posicionamiento de marca para destacarse frente a la

competencia y fortalecer la percepcion de calidad en sus productos.

Para respaldar los porcentajes establecidos en los objetivos, se proponen objetivos
similares a los logrados por Montenegro y Chavez (2021), quienes sefialan que un aumento del
30% en el reconocimiento de la marca se logra a través de campafias de marketing bien
planificadas y un enfoque en la identidad visual. Esto se alinea con el objetivo de incrementar el

reconocimiento de la marca Chifleria Zambrano en un 30% en un periodo de 12 meses.

Ademas, Piguave (2020) indica que las empresas que implementan programas de lealtad
bien estructurados aumentan la tasa de retencion de clientes en un 20% o mas). Este hallazgo
apoya nuestro objetivo de fidelizar al 40% de los clientes actuales, lo que no solo contribuira a

mejorar las ventas, sino también a fortalecer la lealtad hacia la marca.

En cuanto a la mejora de la percepcion de calidad, Bourne, et al. (2021) demostraron que
la satisfaccién del cliente esta directamente relacionada con la calidad del producto y el servicio.
Con base en esta premisa, se establece como meta elevar la valoracion promedio en encuestas
de satisfaccion al cliente a 4.5 sobre 5 en un periodo de 6 meses, lo cual es un estandar alcanzable

que refleja la importancia de la calidad en la percepcién de la marca.

Finalmente, sobre la presencia digital, segin Chichay (2022), se logré un crecimiento del
40% con las interacciones y seguidores en plataformas digitales. Esto para empresas que
implementan campafas efectivas y contenido atractivo en un plazo de 9 meses. Esto respalda el

objetivo de aumentar la presencia digital de Chifleria Zambrano.

4.3 Estrategias

4.3.1 Desarrollo de un programa de identidad visual y narrativa de marca, para

incrementar el reconocimiento de marca

Una identidad visual fuerte y una narrativa consistente refuerzan el posicionamiento de
marca (Bispo, 2022). Se revisaran todos los elementos gréficos, el logotipo, colores, tipografias,
y se alineara con una narrativa de marca que conecte con el publico objetivo, estas estrategias se

visualizan en la tabla 27.

Tabla 25.

Estrategias de identidad visual

Accion Responsable Fechade  Fechade Fin Recursos Resultado

Inicio Necesarios Esperado
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Redisefio del Departamento  Octubre Noviembre Disefiadores,  Logotipo
logotipo y de Disefio 2024 2024 software de actualizado y
manual de disefio manual de
marca marca
alineado
Desarrollo de Equipo de Octubre Noviembre Creativos, Narrativa que
narrativa de Marketing 2024 2024 redactores resalte la
marca tradicién y
calidad de
Chifleria
Zambrano
Actualizacion Proveedores Noviembre Diciembre 2024 Presupuesto Nuevos
de empaques de empaques 2024 para nuevos empaques

empaques con identidad
visual clara 'y

atractiva

Fuente: Elaboracion propia

A continuacion, se presenta un ejemplo del tipo de logotipo que se debe implementar para
la Chifleria. Es un disefio de logo atractivo para la Chifleria Zambrano. Este logo incorpora

elementos coloridos y un estilo moderno, ideal para representar la marca de snacks.

A continuacion, se describen sus elementos y el logo propuesto para la Chifleria, en la

llustracién 1.

Colores: El uso de los colores calidos el amarillo y el verde evoca energia y alegria,
caracteristicas que reflejan la diversion y el disfrute de consumir snacks. Estos colores son

visualmente atractivos y captan la atencion del cliente (Bispo, 2022).

Forma de Chifle: El logo incorpora la forma de un chifle que simboliza directamente el
producto principal de la marca. Esta representacion grafica establece una conexién instantanea

con los consumidores, haciéndolos asociar el logo con un producto delicioso.

Disefio Minimalista: El estilo simple y limpio del logo facilita su reconocimiento y
memorizacion. Un disefio minimalista permite que el logo sea versétil y se adapte a diferentes

aplicaciones, desde envases hasta publicidad (Capilla, 2022).

Forma Organica: La forma fluida y organica del logo refuerza la idea de un producto
natural y auténtico, alineandose con las tendencias actuales que favorecen lo saludable y lo

artesanal.
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lustracion 1: Logo propuesto para la Chifleria Zambrano

4.3.2 Estrategia en Redes Sociales, para aumentar la presencia digital de la

marca

Se utilizaran campafias en Instagram y Facebook para aumentar la visibilidad de la marca,

con contenido que muestre la calidad del producto y la historia detras de la chifleria. Se crearan

videos, fotos de alta calidad y testimonios de clientes, estas se muestran en la tabla 28.

Tabla 26.

Estrategias de Redes Sociales

Accidn Responsable Fechade Fecha Recursos Resultado
Inicio de Fin  Necesarios Esperado
Creacion de Agencia de Octubre Marzo Cémara, Videos y fotos
contenido Publicidad 2024 2025 software de profesionales de los
audiovisual edicion productos en redes
sociales
Campafas Community Octubre Julio Presupuesto Aumento de
publicitarias en  Manager 2024 2025 para publicidad interaccionesy
Instagram y FB seguidores en un
40%
Testimonios de  Equipo de Noviembre  Julio Testimonios, Refuerzo de la
clientes Marketing 2024 2025 presupuesto percepcién de
moderado calidad mediante

testimonios

Fuente: Elaboracion propia

4.3.3 Programade Lealtad para aumentar la repeticion de compray asi lograr

fidelizar el 40% de los clientes actuales

Se implementara un programa de lealtad con incentivos como descuentos, promociones

exclusivas y regalos para clientes recurrentes, con el objetivo de aumentar la repeticion de compra

y mejorar la recomendacion boca a boca, como se explica en la tabla 29.

Tabla 27.

Estrategias de lealtad
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Accion Responsable Fecha Fecha Recursos Resultado

de Inicio deFin Necesarios Esperado
Disefio del Departamento Octubre  Enero Plataforma de  Aumento del 20%
programa de de Marketing 2024 2025 CRM en la retencion de
lealtad clientes
Campanas de Agencia Digital  Enero Julio Software de Aumento en la
correo y SMS 2025 2025 envio de mails tasa de apertura
marketing de correos en un

15%

Ofertas y Equipo de Enero Julio Descuentos Aumento del 10%
descuentos Ventas 2025 2025 especiales en la repeticion
exclusivos de compra

Fuente: Elaboracion propia

4.3.4 Explicacion de las Estrategias

La Chifleria Zambrano enfrenta el desafio de destacarse en el mercado local. Las
estrategias propuestas para su posicionamiento de marca fortaleceran su identidad y aumentaran
la percepcion de calidad entre los consumidores. La primera estrategia, centrada en el
fortalecimiento de la identidad de marca, establecera una conexidn emocional con el publico. Una
narrativa de marca solida que resalte la autenticidad de los productos creara un sentido de
pertenencia y distinguira a la Chifleria Zambrano de sus competidores. El desarrollo de un logo y
eslogan que encapsulen la esencia de la marca permitira que los consumidores reconozcan

facilmente la propuesta de valor de la empresa.

La estrategia de marketing digital y publicidad alcanzara y conectara con la audiencia. Las
campafas publicitarias en redes sociales promueven los productos y generan interacciones con
los clientes (Capilla, 2022). Dado que los consumidores pasan gran parte de su tiempo en
plataformas digitales, una presencia en linea optimizada aumentara la visibilidad de la marca.
Ademas, la optimizacion de la pagina web y el uso de técnicas de SEO garantizaran que la
Chifleria Zambrano aparezca en las busquedas relacionadas, dirigiendo trafico hacia su sitio y

facilitando la conversién de visitantes en clientes.

La investigacion y el analisis del mercado son estrategias que aportan toda la informacion
completa sobre las necesidades y expectativas de los consumidores. Las encuestas y focus
groups obtienen retroalimentacion directa, lo que facilita la adaptacion de la oferta a las
preferencias del mercado. Asimismo, al analizar a la competencia, la Chifleria Zambrano
identificar4 oportunidades de diferenciacion que la posicionen favorablemente frente a otras
marcas. Este enfoque proactivo en la investigacién asegura que la empresa reaccione a las

tendencias del mercado y que también las anticipe.
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Al invertir en la calidad de los productos se reforzara, segun Branding (2021), la reputacion
de la marca, y se generara, seguin Capilla (2022), confianza en los consumidores. La creacion de
nuevos sabores y presentaciones atrae a diferentes segmentos del mercado, expandiendo la base
de clientes. La innovacién en el producto satisface las cambiantes demandas del consumidor
(Loor y Villamarin, 2020).

Los eventos de degustacion y las promociones son tacticas efectivas para fomentar una
conexion directa con los consumidores (Bispo, 2022). Organizar degustaciones para que los
clientes experimenten los productos de primera mano, lo que es un factor decisivo en su decisiéon
de compra. Estas interacciones también ofrecen a la Chifleria Zambrano la oportunidad de recibir
comentarios inmediatos, que son valiosos para futuras mejoras. Las promociones, por su parte,
incentivan la prueba de productos y aumentan, segin Chichay (2022), las ventas a corto plazo,

mientras que también generan interés y conversacion en torno a la marca.

Finalmente, la capacitacion del personal es una inversién que a la larga genera y aumenta
la satisfaccion del cliente. Un equipo bien capacitado en atencion al cliente mejora la experiencia
de compra, lo que se refleja positivamente en la imagen de la marca (Mas, et al. 2020). Fomentar
una cultura de servicio dentro del equipo de trabajo asegura que cada interaccion con el cliente
esté alineada con los valores y la mision de la Chifleria Zambrano. Dada esta competencia local,
invertir en la formacion del personal impactara en la percepciéon de calidad y en la fidelidad del

cliente.

Estas estrategias propuestas para la Chifleria Zambrano son interdependientes y se
complementan entre si, integrando los conceptos de marketing y comercializacion con el
posicionamiento de la marca. Cada estrategia aborda la experiencia del consumidor y refuerza la
percepcién de calidad y autenticidad. La implementacion de estas estrategias permitird a la
Chifleria Zambrano establecerse en el mercado y construir su grupo de clientes leales que

aprecien la propuesta Unica de la marca.

4.4 Indicadores Clave de Desempefio (KPIs)

Los KPIs permiten medir el progreso y éxito de las estrategias planteadas. En la tabla 28

se muestran.

Tabla 28.

Indicadores Clave de Desempefio (KPIs)

Objetivo KPI Meta Frecuencia de
Medicidon

Incrementar el NUmero de mencionesy 30% mas de Mensual

reconocimiento de la alcance en redes menciones en 12

marca sociales meses
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Mejorar la percepcion Valoracion en encuestas Promedio de 4.5/5en  Semestral

de calidad de satisfaccion satisfaccion al cliente
Fidelizar a los clientes ~ Tasa de repeticion de Aumento del 20% en  Trimestral
compra clientes recurrentes
Aumentar la presencia  Crecimiento de Crecimiento del 40%  Mensual
digital seguidores en Instagram en 9 meses
y Facebook

Fuente: Elaboracion propia

Reconocimiento de la marca: El nUmero de menciones y el alcance en redes sociales
es un indicador del aumento en visibilidad. Si no se logra el crecimiento del 30%, es necesario

revisar la estrategia de contenido y ajustar las campafias publicitarias.

Percepcidén de calidad: Si la valoracién no mejora, se deben analizar los comentarios de

los clientes y ajustar el enfoque en calidad tanto en el producto como en el servicio.

Fidelizacion: Si la tasa de repeticion no alcanza el 20%, se evaluaran las ofertas del
programa de lealtad para hacerlo mas atractivo.

Presencia digital: Si el crecimiento de seguidores no alcanza el 40%, sera necesario

optimizar el contenido audiovisual o incrementar el presupuesto publicitario.
4.5 Cronograma de Implementacion

A continuacién, se presenta el cronograma en la tabla 29 para las actividades a

implementar en el primer afio, a partir de octubre de 2024.

Tabla 29.

Cronograma de actividades

Meses Acciones

Octubre 2024 Inicio del redisefio del logotipo, creacién de narrativa de marca, y desarrollo

de contenido audiovisual

Noviembre Actualizacion de empaques, lanzamiento de campafias en redes sociales
2024

Diciembre Lanzamiento del nuevo programa de lealtad

2024

Enero 2025 Campaiias de marketing digital y comunicacién sobre el programa de lealtad

Febrero 2025  Seguimiento y evaluacion de las interacciones en redes sociales y ventas
recurrentes

Marzo 2025 Refinamiento de campafias publicitarias y ajuste en contenido segun
resultados
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Abril - Julio
2025

Fuente: Elaboracion propia

Evaluacion del desempefo general de la estrategia y realizacion de ajustes

Si es necesario

4.6 Presupuesto

A continuacion, se presenta un desglose detallado del presupuesto en la tabla 30, para la
implementacion de la estrategia de posicionamiento de marca, incluyendo los costos estimados
de cada actividad propuesta. Este presupuesto esta organizado por categorias de gastos, y se

presentan las estimaciones en délares estadounidenses (USD).

Tabla 30.
Presupuesto
Categoria Actividad Costo Cantidad Total
Unitario (USD) (USD)
Marketing Digital Publicidad en redes sociales 80 10 800
Creacién de contenido para 40 10 400
redes sociales
Investigacion de Encuestas y andlisis de datos 80 1 80
Mercado
Desarrollo de Mejora de la calidad del 200 1 200
Producto producto
Disefio y empaque 200 1 200
Eventos y Organizacion de eventos de 100 2 200
Promociones degustacion
Promociones y descuentos 200 1 200
Formacioén y Capacitacion del personalen 150 1 150
Capacitacion atencion al cliente
Contingencias Reserva para imprevistos 200
Total, Presupuesto $2,430

Fuente: Elaboracion propia

Marketing Digital: Inversion en publicidad digital para aumentar el reconocimiento de la
marca y la interaccion con los consumidores. Incluye creacion de contenido y optimizacién SEO

para atraer trafico a la pagina web.

Investigacion de Mercado: Costos asociados con la recoleccion de datos para entender
mejor la percepcion del cliente y mejorar la estrategia de marketing. Los focus groups son cruciales

para captar insights profundos sobre la experiencia del consumidor.
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Desarrollo de Producto: Inversion en la mejora de la calidad del producto y en el disefio

del empaque para atraer a los consumidores y mejorar la percepcion de calidad.

Eventos y Promociones: Organizacion de eventos de degustacion para crear una

conexién directa con los consumidores y ofrecer promociones que fomenten la lealtad.

Formacién y Capacitacidn: Capacitacion del personal para asegurar un servicio al cliente

de alta calidad, fundamental para mantener y aumentar la satisfaccion del cliente.

Contingencias: Un fondo destinado a cubrir imprevistos que puedan surgir durante la
implementacion de la estrategia.

4.6.1 Interpretaciéon del Presupuesto

El total del presupuesto asciende a $2,430, inversion destinada para las areas que
lograran el posicionamiento de la Chifleria Zambrano. Esta inversién es estratégica, dado que
permitird a la empresa aumentar su visibilidad y mejorar la percepcion de calidad y satisfaccion
del cliente. La asignacion de recursos, mostrada en la tabla 31, 32. 33 y 34, a cada actividad esta
basada en la importancia de cada componente para alcanzar los objetivos establecidos, lo que

garantizara una implementacion medible de la estrategia.

Tabla 31.

Evaluar la percepcion de los clientes sobre la calidad del servicio en Chifleria Zambrano

Estrategias Actividades Responsables Meta Tiempo Recursos
de
Duracién
Disefiar un Elaboracibny  Equipo de Obtener 100 1 mes Herramientas
cuestionario validacién de investigacion encuestas digitales,
basado en encuestas completadas impresiones
escala Likert
Realizar Aplicacion del  Encuestadores Cubrir una 2 Dispositivos
encuestas en cuestionario a muestra semanas moviles,
el local y en clientes representativ internet
linea a
Analizar los Procesamiento Analista de Identificar 2 Software de
datos y analisis de datos niveles de semanas analisis
recolectados  resultados satisfaccion (SPSS,
Excel)

Tabla 32.

Identificar las dimensiones del modelo de identidad de marca de Aaker que mas influyen en la

satisfaccion del cliente

Estrategias

Actividades

Responsables

Meta

Tiempo
de

Duracioén

Recursos
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Realizar Programacién  Investigador de Obtener 20 2 Materiales

entrevistas a de entrevistas campo entrevistas semanas de

clientes estructuradas vélidas entrevista,
grabadoras

Categorizar Andlisis de Analista de Determinar 3 Software de

respuestas datos datos dimensiones semanas andlisis

por cualitativos mas cualitativo

dimensiones relevantes

Validar Organizacion Coordinador de Confirmar 1semana Honorarios

hallazgos con de panel de investigacion resultados para

expertos expertos obtenidos expertos,

espacio para

reuniones

Tabla 33.
Desarrollar estrategias de marketing basadas en los hallazgos del analisis del modelo de

identidad de marca de Aaker

Estrategias Actividades  Responsables Meta Tiempo Recursos
de
Duracioén
Disefiar Desarrollo de Equipo de Crear 3 1lmes Software de
campafas en contenido marketing campafas disefio
redes sociales promocional piloto (Canva,
Photoshop)
Implementar Publicacion y Community Alcanzar un 1 mes Plataformas
campanas difusion en Manager 20% de sociales
piloto redes interaccion (Meta, IG,
TikTok)
Evaluar y Andlisis del Analista de Mejorar la 2 Software de
optimizar las impacto e marketing interaccion semanas  analisis de
campafas iteracion en un 10% métricas
Tabla 34.

Proponer un plan de accién para mejorar el posicionamiento de Chifleria Zambrano en el

mercado de Manta

Estrategias  Actividades Responsables Meta Tiempo Recursos
de

Duracién
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Realizar Investigacion  Equipo de Identificar 1 mes Encuestas,
andlisis de de la investigacion fortalezas y bases de
mercado competencia debilidades datos
y tendencias
Diseflar un Desarrollo de Disefiador Crear un 2meses Software de
plan de identidad gréfico logotipo disefio
branding visual y actualizado (Nlustrator)
mensaje
Implementar Promociones Coordinador de Incrementar el 3 meses  Presupuesto
activaciones en eventos y operaciones reconocimiento de
de marca puntos clave en un 30% marketing,
personal

Fuente: Elaboracion propia
5 Capitulo 5; Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Se concluye que la percepcion de los clientes respecto a la calidad del servicio ofrecido
en Chifleria Zambrano determina la fidelizacién y satisfaccidon del publico. Los datos recopilados
revelan que los aspectos mas valorados por los consumidores son la rapidez en la atencion y la
cordialidad del personal, aunque se identificaron oportunidades de mejora en la consistencia del

servicio, especialmente en horas pico.

Las dimensiones del modelo de Aaker que mostraron mayor influencia en la satisfacciéon
del cliente fueron relevancia, autenticidad, y diferenciacion. Estas dimensiones no solo
contribuyen a crear un vinculo emocional con la marca, sino que también impulsan las decisiones
de compra. Los clientes prefieren marcas que reflejen valores alineados con su estilo de vida y

gue brinden experiencias personalizadas.

Las estrategias de marketing digital orientadas a reforzar la identidad de la marca lograron
generar un impacto positivo en los consumidores. Las camparfias en redes sociales aumentaron
el nivel de interaccion y posicionaron a la marca como una opcioén relevante en el mercado. Sin
embargo, la efectividad fue mayor en campafias con narrativas auténticas y promociones directas,

lo que subraya la importancia de comunicar valores coherentes con la identidad del negocio.

Se determind que una combinacién de estrategias de marketing digital, branding y
activaciones presenciales es necesaria para consolidar la presencia de la marca en el mercado.
La integracion de promociones en eventos locales, la actualizacion de la identidad visual, y la
creacion de programas de fidelizacion permitiran que Chifleria Zambrano fortalezca su relacion

con los clientes y aumente su cuota de mercado en Manta.
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5.2 Recomendaciones

Para mejorar la experiencia del cliente, se pueden implementar encuestas de satisfaccion
periédicas para monitorear su percepcion y realizar mejoras continuas, establecer protocolos de
servicio que garanticen una atencién consistente y eficiente, especialmente en horas de alta
demanda, y capacitar al personal en habilidades de atencion al cliente para asegurar altos niveles

de satisfaccion.

Las estrategias de branding deben enfocarse en la relevancia y autenticidad, transmitiendo
mensajes claros y alineados con los valores de la marca, complementadas por acciones que
refuercen la diferenciacion del negocio, como la oferta de productos exclusivos o servicios
personalizados; ademas, es fundamental realizar estudios de mercado anuales para monitorear

posibles cambios en las dimensiones mas valoradas por los consumidores.

Para potenciar la visibilidad y el engagement, es crucial fortalecer la presencia en redes
sociales mediante campafias que cuenten historias auténticas y resalten los valores de la
empresa, invertir en promociones especiales y concursos en linea que incentiven la interacciéon
de los clientes, y monitorear continuamente las métricas digitales para ajustar las campafias en

tiempo real y maximizar su impacto.

Actualizar el logotipo y el material visual de la marca para proyectar una identidad mas
moderna y atractiva, participar en eventos comunitarios y festivales locales para conectar con el
publico y promover la marca, e implementar un programa de fidelizacion que premie la lealtad del
cliente y fomente la recompra son estrategias clave para fortalecer la relacion con los clientes y

mejorar la rentabilidad del negocio.
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Anexos

Marketing Digital como estrategia para el
Posicionamiento de Marca de Chifleria
Zambrano, Manta

Este cuestionario esta dirigido a clientes fidelizados de Chifleria Zambrano en la ciudad de
Manta, Ecuador. El propdsito es evaluar su percepcion sobre las estrategias de marketing
digital implementadas por Chifleria Zambrano y como estas influyen en la eleccidn de la
marca, asi como en su lealtad y experiencia general como consumidores. La informacién
recopilada contribuird al andlisis del impacto del marketing digital en el posicionamiento
de la marca en el mercado local.
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Encuesta: Marketing Digital como Estrategia para el Posicionamiento de

Marca de Chifleria Zambrano

Este cuestionario presentado en la tabla 35, esta dirigido a clientes fidelizados de
Chifleria Zambrano en la ciudad de Manta, Ecuador. El propdsito es evaluar su percepcion
sobre las estrategias de marketing digital implementadas por Chifleria Zambrano y como
estas influyen en la eleccion de la marca, asi como en su lealtad y experiencia general como
consumidores. La informacion recopilada contribuird al analisis del impacto del marketing

digital en el posicionamiento de la marca en el mercado local.

Tabla 35.

Cuestionario a clientes

Preguntas

1. Veo con frecuencia las campafias publicitarias de Chifleria Zambrano en
redes sociales.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

2. Chifleria Zambrano utiliza una variedad de medios digitales (redes sociales,
correos electronicos, etc.) para sus campafias publicitarias.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

3. Las campanfas publicitarias de Chifleria Zambrano influyen en mi decision de
compra.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
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De acuerdo

Totalmente de acuerdo

4. Recibo promociones de Chifleria Zambrano de manera frecuente.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

5. Chifleria Zambrano ofrece una diversidad de promociones que me resultan
atractivas.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

6. Estoy satisfecho/a con las promociones ofrecidas por Chifleria Zambrano.

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

De acuerdo

Totalmente de acuerdo

7. Chifleria Zambrano publica contenido con frecuencia en sus redes sociales.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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8. Chifleria Zambrano interactiia de manera efectiva con sus clientes en las
redes sociales.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

9. Considero que las estrategias de marketing digital de Chifleria Zambrano son
efectivas.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

10. Reconozco facilmente el nombre y logo de Chifleria Zambrano.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

11. Cuando pienso en opciones de comida en Manta, Chifleria Zambrano es una
de las primeras marcas que recuerdo.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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12. Percibo que Chifleria Zambrano se diferencia de sus competidores en el
mercado de Manta.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

13. Elijo frecuentemente Chifleria Zambrano frente a otras opciones de comida.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

14. La calidad del servicio es una de las principales razones por las que prefiero
Chifleria Zambrano.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

15. Las campafias publicitarias y promociones influyen en mi decision de elegir
Chifleria Zambrano.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

16. He vuelto a comprar en Chifleria Zambrano varias veces.
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Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

17. He recomendado Chifleria Zambrano a otras personas.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo

18. Participo en programas de lealtad o beneficios ofrecidos por Chifleria
Zambrano.

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Totalmente en desacuerdo
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