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RESUMEN

Esta investigacion tuvo como objetivo proponer estrategias para el
posicionamiento de marca de las PyMEs de decoracién de interiores en la ciudad
de Loja, orientadas a mejorar la decision de compra de los consumidores. Se
analizé el nivel de posicionamiento de estas organizaciones y los factores que
influyen en la decision de compra. El estudio tuvo un enfoque cuantitativo y un
disefio correlacional. Se aplicé una encuesta estructurada a 382 consumidores
de la ciudad de Loja. Se realizé una prueba de correlacién de Spearman que
permitié establecer la relacion entre el posicionamiento de marca y la decision
de compra, obteniendo un coeficiente de Rho= 0,437, que representa la
existencia de wuna relacion positiva y moderada entre las variables
posicionamiento de marca y decision de compra. Los resultados indican que las
PyMEs del sector tienen un nivel de posicionamiento de marca moderado, con
un 41% de reconocimiento de la marca por parte de los consumidores, sin
embargo, un 20% de clientes presenta debilidades en la generacién de lealtad y
conexion emocional con las marcas. Ademas, un 21% de investigados percibe
que la evaluacion de alternativas es el factor mas influyente en la decision de
compra, seguido por el reconocimiento de la necesidad y la experiencia post
compra. En adicion, el 19% considera que el factor busqueda de informacion
tuvo menor impacto, lo que indica que los consumidores confian en
recomendaciones previas. A partir de estos resultados, se propusieron
estrategias para mejorar el posicionamiento de marca de la PyMEs de
decoracién de interiores en Loja, para fortalecer la identidad visual,
implementaciéon de marketing digital y la fidelizacion de clientes. Se recomienda
que las PyMEs inviertan en capacitaciones de branding y marketing digital y

fortalecimiento de su presencia en las plataformas online.

Palabras clave: Fidelizacion de clientes, Marketing digital, Plataformas digitales,
PyMEs de decoracion de interiores, Reconocimiento de la marca.
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ABSTRACT

This research presents a proposal for brand positioning strategies for interior
design SMEs in the city of Loja, aiming to enhance consumer purchasing
decisions. It analyses the level of brand positioning of these businesses, the
factors influencing purchasing decisions, and the relationship between these two
variables. The study was conducted using a quantitative approach and a
correlational design, employing a structured Likert scale survey applied to 382
consumers in Loja. To measure the relationship between brand positioning and
purchasing decisions, Spearman’s correlation test was used, yielding a
coefficient of Rho = 0.437, indicating a moderate positive relationship between
the variables. The main findings reveal that SMEs in this sector have a moderate
level of brand positioning, with 41% brand recognition among consumers.
However, 20% of customers show weaknesses in developing brand loyalty and
emotional connection. Additionally, 21% of respondents consider that the
evaluation of alternatives is the most influential factor in purchasing decisions,
followed by the recognition of needs and post-purchase experience. On the other
hand, 19% perceive that information search has the least impact, suggesting that
consumers rely on prior recommendations. Based on these results, strategies
were proposed to strengthen the brand positioning of interior design SMEs in
Loja, focusing on improving visual identity, implementing digital marketing
strategies, and enhancing customer loyalty. Finally, it is recommended that SMEs
invest in branding and digital marketing training, as well as in strengthening their

presence on online platforms.

Keywords: Brand recognition, customer loyalty, digital marketing, interior

decoration SMEs, digital platforms.
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CAPITULO |

PROBLEMA

1.1. Planteamiento del problema

El posicionamiento global se destaca como una de las estrategias relevantes
implementadas en los paises desarrollados, poco aplicadas en los paises
emergentes. De acuerdo con Flores et al. (2025), esta estrategia requiere que el
consumidor perciba el valor competitivo del producto o servicio ofrecido.
Adicional. Rios et al. (2021) manifiestan que las empresas asumen que solo se
trata de marketing, sin embargo, constituye un elemento fundamental de los

pilares de una estrategia empresarial.

Para Guerra et al. (2025), las PyMEs en el Ecuador desempefian un papel
fundamental en la economia debido a su capacidad para generar empleo y
dinamizar el mercado nacional. Estas empresas tienen una ventaja competitiva
gracias a su adaptabilidad a las exigencias del mercado y la habilidad de
respuesta a sus necesidades. De acuerdo con el Directorio de Empresas 2019
del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) las PyMEs representan el
99,5% del total de las unidades econdémicas privadas del pais lo que denota su

importancia en la estructura empresarial (Dini & Stumpo, 2019).

Segun Rios Morante et al. (2024), en la actualidad las PyMEs en el Ecuador
cuentan con programas de apoyo financieros. No obstante, el uso inadecuado
del financiamiento, la carencia de innovacién, la mala gestion de politicas y de
las regulaciones economicas del pais provocan que estas organizaciones
enfrenten dificultades econdmicas y disminuya la capacidad de diferenciarse. En
este sentido, las PyMEs enfrentan desafios para alcanzar un efectivo
posicionamiento, lo que afecta la decision de compra de los consumidores y

compromete la permanencia en el mercado (Jiménez, 2022).

El cantén Pedro Carbo de la provincia del Guayas, se encuentran establecidas
50 PyMEs. En esta zona, relativamente pequeia, existe alta competencia, donde
las exigencias de los clientes definen el tipo de producto o servicio que se
ofrecera (Figueroa-Soledispa et al., 2020).
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En ese contexto, las empresas han enfrentado una disminucién considerable de
clientes, que redujo su posicionamiento en el mercado, ya que los consumidores
buscan alternativas de compra que van en relacion directa con el precio, el nivel
de satisfaccion, la cobertura de sus necesidades, entre los mas importantes. A
ello se suma que las organizaciones aplican estrategias de posicionamiento
inadecuadas y escasa publicidad, que afecta la capacidad de mantenerse en el
mercado (Rios et al., 2021).

Arias (2024) sefiala que el mercado de la decoracion de interiores juega un papel
fundamental en la creacién de ambientes estéticos y funcionales para hogares,
empresas y otros espacios. En ese sentido, tal como manifiesta Jaramillo et al.
(2019), en la ciudad de Loja el posicionamiento de marca de las PyMES y los
factores de decision compra de los consumidores no estan claramente definidos,
ni comprendidos. Esta situacidén se debe a la gestion inadecuadas de estrategias
de marketing, lo que impide una planificacion eficiente a mediano y largo plazo,
que a su vez limita la capacidad de mantener la lealtad del cliente y mejorar su
posicionamiento. Estas empresas, constituidas como familiares, poseen marcas
posicionadas y prestigiosa trayectoria, sin embargo, no logran cumplir las

necesidades de sus clientes.

A su vez, Nufez Cudriz y Miranda Corrales (2020) destacan que el uso
inadecuado de las estrategias de marketing y el desconocimiento de las
preferencias del consumidor impide que las PyMEs mantengan la lealtad de los
clientes y establezcan una identidad de marca reconocida en el mercado. La
resistencia al cambio de estas empresas, impactan negativamente a la
capacidad para responder a las exigencias del mercado, factor esencial para

mantener la lealtad a los clientes y consolidar la posicion en el mercado.
1.2. Preguntas de investigacion o hipétesis

Pregunta Principal:

¢ Cual es la relacion entre el posicionamiento de marca de las PyMEs de

decoracioén de interiores y la decision de los compradores en la ciudad de Loja?
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Preguntas Especificas:

¢ Cual es el nivel de posicionamiento de la marca de las PyMEs de
decoracién de interiores en la ciudad de Loja, en el afio 20237

¢ Qué factores determinan la decision de compra de consumo de
productos de decoracién de interiores en la ciudad de Loja, en el aio
20237

¢, Cual es la relacion entre el posicionamiento de marca de las PyMEs de
decoracion de interiores y la decision de compra en la ciudad de Loja,
en el afio 20237

¢ Qué estrategias pueden mejorar la posicién de marca de las PyMEs de

decoracion de interiores en la ciudad de Loja, en el afio 20237?

1.3. Objetivos de investigaciéon

Objetivo General

Proponer estrategias para el posicionamiento de marca de las PyMEs de

decoracién de interiores orientadas a la decision de compra en la ciudad de

Loja, en el afio 2023.

Objetivos Especificos

Determinar el nivel de posicionamiento de marca de las PyMEs de
decoracion de interiores en la ciudad de Loja, en el aio 2023.
Determinar los factores de decision de compra de consumo de productos
de decoracion de interiores en la ciudad de Loja, en el afio 2023.
Analizar la relacion entre el posicionamiento de marca de las PyMEs de
decoracion de interiores y la decisidon de compra en la ciudad de Loja,
en el ano 2023.

Determinar estrategias para el mejoramiento de la posicion de marca de
las PyMEs de decoracion de interiores en la ciudad de Loja, en el afio
2023.
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1.4. Justificacion

El posicionamiento de marca es un factor clave que influye directamente en la
percepcion de los consumidores y en su decision de compra. En el caso de las
PyMEs de decoracién de interiores en la ciudad de Loja, muchas de estas
empresas enfrentan dificultades para diferenciarse y mantener la lealtad del
cliente, lo que limita su crecimiento y sostenibilidad a largo plazo. Por lo tanto, el
estudio de estrategias efectivas de posicionamiento de marca se vuelve esencial

para mejorar la competitividad de estas PyMEs.

Este estudio se encuentra enmarcado dentro de la linea institucional de
investigacion en Competitividad Empresarial, que ofrecera una base tedrica y
metodoldgica donde permitira comprender las dinamicas del mercado local y
mejorar el desempeno de las PyMEs, en el sector de la decoracion de interiores.
Desde un punto de vista académico, los resultados contribuiran al desarrollo de
conocimiento en areas claves como el analisis del comportamiento de
consumidor, estrategias para posicionar la marca y gestibn empresarial en
economias emergentes. De este modo, se enriquecera el campo académico al
ofrecer evidencia empirica que pueda ser utilizada para estudio posteriores como
la competitividad y sostenibilidad de las PyMEs en mercados especificos,
innovacion en marketing y la implementacion de practicas empresariales para

fortalecer la relacién con el cliente en economias emergentes.

El estudio se orienta al cumplimiento de los Objetivos de Desarrollo Sostenible
(ODS), especialmente el objetivo 8 denominado Promover el crecimiento
economico sostenido, inclusivo y sostenible, el empleo pleno y productivo, y el
trabajo decente para todos en América Latina. En ese sentido, al analizar y
mejorar el posicionamiento de las PyMEs en el sector de la decoracion de
interiores, se espera aumentar la competitividad de estas empresas, asi como,

la generacion de empleo digno que apoye al desarrollo econémico regional.

De esta manera, se refuerza la idea que el desarrollo econémico debe ir de la
mano con el bienestar social, asegurando que las oportunidades de crecimiento

beneficien a toda la sociedad.
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La investigacion permitira identificar el posicionamiento de marcar y su incidencia
en la decision de compra en las PyMEs dedicadas a la decoracién de interiores,
lo que aportara con propuestas de estrategias para fortalecer el posicionamiento
y optimizar su presencia organizacional, captar nuevos segmentos de clientes y
aumentar la fidelizaciéon. Esto tendra un impacto directo en el incremento de sus
ingresos y en la sostenibilidad comercial a largo plazo, fomentando un

crecimiento solido en el mercado de Loja.

Dado que las nuevas generaciones y el comportamiento del mercado son
resilientes y estan en constante evolucion, esta investigacion adquiere un papel
fundamental en la generacion de ideas y la formulacion de propuestas dentro de

un marco de planificacién estratégica y marketing.

Los resultados seran valiosos para los emprendedores, gerentes,
administradores y propietarios de PyMEs que buscan fortalecer el
posicionamiento de sus marcas, lograr una mayor aceptacién por parte del

consumidor y proyectar su estabilidad.
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CAPITULOII

FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Antecedentes de investigacion

Solis-Sanchez y Gutierrez-Zambrano (2021) investigaron las PyMEs en la
provincia de Tungurahua y analizaron la aplicacion de estrategias de marketing
digital para identificar factores distintivos que les faciliten a las empresas lograr
un adecuado posicionamiento de marca, utilizando herramientas tecnoldgicas
que optimicen el tiempo y los recursos. Aplicaron un tipo de investigacion
descriptiva- explicativa y de enfoque mixto, asi como entrevistas con
empresarios del sector. Los resultados centrados en el posicionamiento de
marca con direccionamiento estratégico de marketing digital permitieron a las
PyMEs comprender los beneficios y costos asociados a la implementacion de
estrategias. Este estudio aporta con el tipo de metodologia a ser aplicado para
obtener una vision acerca del impacto de una estrategia orientada al marketing

que persuada la decisién de compra del cliente.

El estudio de Castro et al. (2024) tuvo lugar en una empresa dedicada a la
comercializacion de ropa infantil con el propdsito de analizar la relacion de las
estrategias de marketing digital con el posicionamiento de la imagen institucional
en la preferencia de los clientes del sector textil. A nivel estadistico determinaron
una correlacion positiva muy alta entre las variables, con un Rho de Spearman
igual a 0,91 y una significancia <0.01. Los resultados sefialan que el marketing
digital influye directamente y de manera significativa en como los clientes
perciben el posicionamiento de las empresas. La metodologia de analisis de
correlacién sirve de aporte a la presente investigacion, ya que se identifica que
una variable tiene influencia sobre la otra y facilita el analisis de las estrategias
de marketing en relacién con su incidencia en el posicionamiento de marca de

las PyMEs de decoracion de interiores.

Jaramillo et al. (2019) analizaron el marketing como herramienta para el
posicionamiento de las empresas. Esta investigacion se enfoco en la oferta de
mejores servicios y productos de calidad a sus clientes.
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Se empledé una metodologia de investigacion mixta, con técnicas como la
observacion y la encuesta que fue aplicada a una muestra de 264 directivos de
las empresas en Loja. Los resultados muestran que el marketing es un elemento
importante en el posicionamiento de su marca en la mente de los consumidores.
La investigacidon proporciona una base solida para entender como los
empresarios en Loja perciben y aplican el marketing en este escenario con el

proposito de posicionamiento.

De la misma manera, Vargas et al. (2024) analizaron la relacién entre el
rebranding y el posicionamiento de marca. Emplearon un tipo de investigacion
aplicada, no experimental con un enfoque cuantitativo y de alcance correlacional.
Para la recoleccién de datos usaron un cuestionario con 26 preguntas e
indicadores medidos a través de la escala de Likert. Concluyeron que una
gestion de marca adecuada es una herramienta clave para resolver los
problemas de posicionamiento, asi como, las experiencias que los clientes
retienen en su mente, la diferenciacion de marca, etc. Se determina que el
rebranding, entendido como renovacién o ajuste de la marca, puede tener un
impacto directo en el posicionamiento y la percepcién que tienen los clientes de
una empresa. A pesar de que el estudio se aplicé en una empresa gastronémica,
sus conclusiones pueden ser altamente aplicables al sector de la decoracion de

interiores.

Por su parte, Rios et al. (2021) disefiaron estrategias de posicionamiento para la
Federacion Deportiva de Tungurahua, la cuales, aumentaran la participacion de
mercado y la rentabilidad. Este estudio utiliza un disefio metodoldgico descriptivo
no experimental, utilizando entrevistas estructuradas a personal clave. Se
determina que la deficiencia de una planificacion ha generado estancamiento y
baja presencia en el mercado. Concluyeron que se necesita desarrolla un plan
estratégico de marketing para identificar necesidades actuales y futuras del
mercado objetivo o desarrollar nuevos mercados. Los autores disefiaron
estrategias de posicionamiento que aumenta la participacion de mercado y la
rentabilidad, lo cual util para la aplicacion en las PyMEs de decoracion de
interiores, ya que identifica como la deficiencia de un plan estratégico de

posicionamiento puede generar estancamiento y pérdida de mercado.
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Finalmente, Macias et al. (2023) realizaron una investigacion de mercado para
comprender las necesidades de los consumidores y transmitir de manera

efectiva los atributos y valores de la marca.

El estudio se fundamentd en un enfoque documental y exploratorio con el
proposito de recopilar informacion sobre la relevancia de la marca y su impacto
en los consumidores. Determinaron que las decisiones de compra estan
afectadas de diversas maneras por el reconocimiento que las personas tienen
sobre una marca, por lo evaluaron la importante que es para las empresas
comprender cdmo los consumidores perciban su marca y propongan las
estrategias necesarias. Esta investigacion aporta una visibn completa de la
influencia del posicionamiento de marca sobre la decision de compra de los
consumidores, por lo que es necesario que las PyMEs de decoracion de
interiores ajusten sus estrategias para que logren un mayor impacto en un

mercado competitivo.
2.2. Marco tedrico
Posicionamiento

Tessarolo, Azolin y Louzada (2023), manifiestan que es una estrategia que las
empresas utilizan para lograr una presencia importante en la memoria del cliente,
respecto de un producto o marca que responda a sus necesidades o deseos. El
termino de esta palabra tiene su origen en la década de 1940, cuando
comenzaron a realizarse estudios para entender el comportamiento del
consumidor. Ries y Trout (2001) acufaron el término “posicionamiento” vy
revolucionaron la industria del marketing con sus libros. Para estos autores la
publicidad debia evolucionar de tal manera que, las empresas debieron cambiar

de anuncios tradicionales a una publicidad basada en “la mente del cliente”.

Por otra parte, Martinez et al. (2023) plantearon que el posicionamiento
promueve que una marca ocupe un lugar relevante en la memoria del
consumidor de un bien o servicio; implementar una marca tiene relacion con el
fortalecimiento de la percepcion en el pensamiento del consumidor, mientras se
comprenda el funcionamiento del cerebro humano, mas se entendera el impacto

del posicionamiento en la mente del cliente.
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En adicion, Naranjo (2024) sefial6 que el posicionamiento es el recuerdo que
una marca capta de la mente del publico objetivo, apoyandose en su identidad
visual y elementos como el nombre, logotipo, tipografia, coleres corporativos, asi
mismo en los productos y servicios que ofrece y la implementacion de estrategias

de marketing.

Este enfoque es considerado una estrategia empresarial clave que paso de las
técnicas de comunicacién tradicionales hasta convertirse en herramientas
orientadas a grandes audiencias a través de las redes sociales y medios no
convencionales, que permite a las marcas generar sustentabilidad, lealtad,

reconocimiento y permanencia a lo largo del tiempo (Sevilla et al., 2024).

Por otra parte, Castro et al. (2024) manifestaron que lograr el posicionamiento
de una marca, producto o servicio, exige a la empresa crear valor anadido para
sus productos o servicios con respecto a la competencia. Con ello la
organizacion puede establecer precios mas bajos u ofrecer otros beneficios que
respalden precios mas elevados. Desde esa perspectiva, se deriva la
importancia de anadir valor de marca e implementar estrategias que relacionen

al cliente con la marca.
Marca

Para Roldan (2024) es un elemento que diferencia los bienes o servicios de una
empresa con relacion a su competencia, que actua como distintivo exclusivo para

facilitar a los consumidores la identificacion de lo ofrecido.

Asi mismo, las marcas son consideradas instrumentos clave en el marketing,
cuyo proposito es distinguir los productos o servicios en un entorno competitivo
(Montesinos y Curras, 2007). Esta diferenciacion no solo permite a los
consumidores identificar y elegir lo que desean, sino que también ayuda a
aumentar el valor percibido en el momento que enfatiza sus beneficios

funcionales.

Gonzalez, Serra y Berenguer (2023) mencionaron que un activo intangible mas
valioso de una empresa es su marca. La creaciéon de una marca solida genera
una fuerte lealtad en el consumidor, sin embargo, la identidad empresarial debe

estar respaldada por un producto o servicio de calidad.
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En este sentido, una marca bien establecida no solo facilita la eleccion del
consumidor, sino que ademas aporta valor al ofrecer una percepcion de calidad,
confianza y reconocimiento, lo que impacta de manera significativa en la decision

de compra (Montalvan y Chirapa, 2023).
Posicionamiento de marca

Es el proceso mediante el cual se consigue que la imagen y la marca de una
organizacion se establezca en un espacio unico en la mente del cliente objetivo,
para potenciar los beneficios de la marca. Un posicionamiento bien gestionado
transmite el valor y la esencia de la marca, asi como los beneficios para los
usuarios del producto o servicio. Los trabajadores de la empresa deben
empoderarse de la marca y utilizarla como fundamento en la planificacion, asi en
la toma de decisiones para el fortalecimiento de le identidad institucional (Urrutia
y Napan, 2021).

Tabla 1

Estrategias de Posicionamiento

Estrategias Descripcion

Por atributos y Aprovechar los atributos distintivos, la marca o la organizacion,
beneficios para destacarlos en los componentes del Marketing Mix.
» Centrada en las ventajas que ofrece la alta calidad del
producto, dejando el precio en un segundo plano.
Por precioy
calidad » Enfocada en el alto valor del producto, combinando la
calidad con un precio competitivo en comparaciéon a sus
competidores.
Por categoria de = Resalta las ventajas del producto respecto a las de otros de la
productos misma categoria.

Por orientacion al Establecido por las caracteristicas, intereses, actitudes,

usuario aspiraciones y estilos de vida de los consumidores.
Selecciona una de las aplicaciones o usos del producto y
Por uso o _ _ o
L comunicarlo a los miembros del segmento objetivo, para lograr
aplicacion

posicionarlo de manera destacada en sus mentes.
Establece el producto como la mejor opcion para

Por combinacioén .
complementar otras alternativas.
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A través del Utiliza el nombre del producto para posicionarlo en la mente
nombre del cliente, facilitando su recuerdo en el momento de compra.
Ser el primero: Tener mejor posicion en el mercado significa
duplicar la participacién del segundo y cuadruplicar la del
tercero, considerando el liderazgo en la categoria.
. Ser el segundo: Es clave encontrar un nicho y una ventaja
Con relacién a los N _ ] )
. competitiva propia, ya que al trata de competir con el lider
competidores
suele ser un error.
Reposicionarse: Ocurre cuando se pierde una posicion
destacada en el mercado. Implica comprender a los clientes,
renovar la imagen y comprometerse con calidad.

Fuente: Urbina (2021)

Segun Macias et al. (2023), el posicionamiento de marca identifica las
caracteristicas o segmentos en los cuales el producto o servicio tienen éxito. Es
importante potencializar la carteara de productos y servicios en los segmentos
con mayor probabilidad de éxito. Sefala, ademas, que el posicionamiento de
marca identifica las caracteristicas o segmentos donde el producto o servicio es
exitoso. Asi mismo, establece que es fundamental la promocion en los
segmentos con mayor probabilidad de éxito, la identificacion de segmentos o
condiciones favorables en nuevos mercados objetivos, y el desarrollo de
estrategias de productos o servicios para acceder a nuevos segmentos de
mercado o aumentar la presencia y participacion en aquellos que previamente

fueron considerado.

Segun Urbina (2021), para lograr un posicionamiento adecuado se deben
seleccionar algunas estrategias conforme la tabla 1, relacionadas con cada fase
del ciclo de vida en del producto. Es el componente central en la mezcla de
marketing que refuerza la presencia competitiva, la estrategia de segmentacién

y la seleccion del mercado objetivo de la organizacion.
Decision de compra

Se refiere al proceso que permite al consumidor evaluar diferentes opciones de
productos o servicios y elige la adecuada para satisfacer sus necesidades. Es

un proceso en la decision de compra “que transita un cliente que va desde lo
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pasivo hacia lo activo, tomando en consideracién tres aspectos clave:

predisposiciones, actitudes y motivaciones” (Moreno et al., 2021, p. 9).

Para Mota Vieira et al. (2023), la decision de compra se fundamente en varias
dimensiones: el reconocimiento de la necesidad, la busqueda de informacién
previa, el analisis de alternativas, la decision de compra y el comportamiento
posterior a la compra, conforme al modelo propuesto de Blackwell, Miniard y

Engel (2006) reconocido en la literatura del comportamiento del consumidor.

Azzara, Taralik y Moser (2023), destacaron que el reconocimiento de la
necesidad es crucial en el proceso de compra, ya que es el momento donde los
consumidores identifican una necesidad o problema que deben resolver antes

de confirmar la compra de un producto.

Por otra parte, para Bekimbetova (2024), en la siguiente etapa del proceso, el
consumidor o cliente que ha reconocido previamente una necesidad sera
persuadido a buscar informacion interna o externa. En ese momento el
consumidor desea conocer el valor de un producto o servicio a comprar, conoce

con mas claridad las opciones que tiene a su disponibilidad.

Asi mismo, Salazar (2023), consideraron que la evaluacion de alternativas se da
cuando el consumidor selecciona unicamente la informacion que considera
importante para tomar una decision. aqui, el consumidor compara distintos
productos y marcas, enfocandose en aquellos que cumplen con sus

expectativas.

Finalmente, en la fase del comportamiento posterior a la compra, se ejecuta una
evaluacion del cliente sobre la adquisicion reciente. Reflexiona sobre como se
sintio, analiza si se trata de una inversion adecuada, si volvera a elegir la marca
en futuras compras y si aconsejara a amigos y familiares esa marca. Se debe
contar con una estrategia post-venta que asegure una experiencia satisfactoria
del cliente, y a la vez, aumente las probabilidades de elegir la marca en el futuro
(Cavas-Garcia et al., 2018).
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Brand Equity

El “Brand Equity” se establecid en los afios ochenta, cuando grandes empresas
atravesaban por una crisis econdmica y corrian el riesgo de ser compradas. En
respuesta a esta situacion, los empresarios comenzaron a crear marcas fuertes
para proteger sus empresas frente a los competidores e interesados en
adquirirlas. Se determin6 que mientras mayor sea el valor de la marca mas sélida

seria la posicion empresarial en el mercado (Sanz-Marcos et al., 2021).

Segun Céspedes et al. (2019), el Brand Equity, conocido como capital de marca,
son los atributos intangibles que otorgan valor a un bien o un servicio. Este
abarca elementos como el nombre, la lealtad y la percepcion de la calidad de
marca, que forman parte de la experiencia del cliente usando la marca a lo largo
del tiempo. Tales factores influyen en la preferencia y la disposicion del

consumidor para elegirla sobre otras opciones, fortaleciendo su posicionamiento.

Por su parte, Castro (2025) sefiald que el capital de marca establece la
relevancia de una marca desde la perspectiva del consumidor. Se considera un
activo intangible desarrollado a partir de la experiencia y la percepcion del cliente
final. Es decir, su valor se deriva de las interacciones, la satisfaccién y las

asociaciones que establecen los clientes con la marca a lo largo del tiempo.

Segun Srisuk et al. (2023), el Brand Equity se relaciona con el efecto diferencial
ocasionado por el conocimiento de una marca y la respuesta del consumidor
ante su comercializacién. Se entiende la propuesta de valor que una marca
reconocida presenta a los productos o servicios y permanece en la mente del
consumidor, con incidencia en la percepcién, lealtad y comportamiento de
compra. El Brand Equity se construye a través de asociaciones positivas, calidad

percibida y una conexién emocional entre la marca y el consumidor.
Modelo Customer Based Brand Equity (CBBE)

Este modelo favorece la creacion de marcas fuertes, siguiendo una serie de
pasos, que requiere completar exitosamente el paso anterior para avanzar.
Ademas, debe cumplir con ciertos parametros especificos hacia los

consumidores. En este sentido, el poder de una marca debe impactar sobre la
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forma que los clientes aprendieron, experimentaron, observaron y oyeron acerca

de ella en el transcurso del tiempo (Sanz-Marcos et al., 2021).

Gonzalez et al. (2011), conforme con el modelo Customer Based Brand Equity
(CBBE), senalaron la existencia de diversos factores vinculados al valor de
marca que son esenciales para establecer la preferencia y a al mismo tiempo
inciden en la decisidon de compra y la lealtad de los consumidores. La figura 1

presenta las dimensiones del valor de marca propuestas en el modelo.

De acuerdo con Ayuni y Purwanto (2023), el conocimiento de la marca influye en
la manera como los clientes perciben una categoria especifica de productos, la
cual genera una “lista corta” de marcas preferidas para facilitar la decision de
compra. Las empresas deben tener una marca notoria que es esencial para
afadir valor; si una marca no esta presente en la mente del consumidor no puede

asociar informacioén con ella.

Asi mismo, manifesté que la actitud hacia la marca es una percepcion subjetiva
de los clientes, determinada por el valor que cada consumidor le atribuya. Esta
actitud puede evaluarse mediante varios factores como los atributos vinculados

a la marca, los beneficios que el consumidor percibe, entre otros.
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Figura 1

Modelo CBBE

Customer Based Brand Equity

CBBE
I |
Conocimiento de Actitud hacia la Relacién con la
Marca Marca Marca
TN

Intencion de Compra/ Lealtad
hacia la Marca

Fuente: Gonzalez et al. (2011)

Ademas, Lyman, Susan e Istiharini (2023), afirmaron que la relacién con la marca
se basa en las experiencias previas del cliente, las mismas que influyen en su
decision de compra, que es analizada a partir de su satisfacciéon y la lealtad.
Agregan que, la intencion de compra y lealtad hacia la marca son una
consecuencia del valor de la marca. Es decir, la probabilidad que el consumidor
prefiera el producto entre muchas alternativas y que vuelva a escoger el mismo

de forma recurrente.
2.3. Marco legal

La presente investigacion busca proponer estrategias para el posicionamiento
de marca de las PyMEs de decoracion de interiores orientadas a la decision de

compra en Loja, durante el ano 2023.

Para ello, el estudio se enmarca en los objetivos de la politica publica
establecidos en la Constitucion de la Republica (2008), en los Art. 284 y 394, que
manifiestan la necesidad de propiciar el intercambio justo de bienes y servicios

en mercados transparentes y eficientes, impulsando el desarrollo de economias
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de escala. A su vez el Art. 261 menciona que el estado central sera quien regira
las politicas publicas para impulsar y generar un ambiente favorable de la

economia a través del comercio.

De la misma manera, el Coédigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones (COPCI, 2019) establece los lineamientos para el desarrollo y la
operacion de las micro, pequefas y medianas empresas en Ecuador. El Art. 2
define a la actividad productiva como el proceso mediante el cual la accion
humana convierte los factores de produccion en bienes y servicios legales,
socialmente utiles y ambientalmente sostenibles, incluyendo actividades
comerciales y otras que afaden valor. En ese sentido, este marco legal
proporciona las bases para que las PyMEs objeto de estudio desarrollen sus

actividades alineadas a los principios de sostenibilidad y valor social.

La Ley Organica de Defensa del Consumidor (2000) protege los derechos del
consumidor y regula las relaciones de consumo en el mercado. En ese contexto,
los Art. 17, 18 y 19 establecen derechos y responsabilidades en las relaciones
de consumo en Ecuador y asegura la transparencia de la informacion en la
comercializacion de los productos y servicios. Por lo tanto, esta normativa
permite generar confianza en el mercado, ya que obliga a las empresas a adoptar
practicas comerciales transparentes y éticas, que refuercen su credibilidad frente

a los consumidores.
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CAPIiTULO llI

METODOLOGIA

3.1. Descripcion del area de estudio/grupo de estudio

Esta investigacion se centr6 en las PyMEs de decoracion de interiores en la
ciudad de Loja, que se localiza al sur del Ecuador. Este sector abarca empresas

que buscan consolidar el posicionamiento de sus marcas en un mercado
exigente y competitivo (ver anexo 4).

Figura 2
Ubicacion geografica
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Nota: Imagen tomada de Google Maps (2024)

El grupo de estudio esta constituido por consumidores potenciales de la ciudad

de Loja, que visitan de manera cotidiana lugares especializados en el disefio de
interiores para el hogar.
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El analisis de la percepcion de marca y los factores de decisibn de compra
permitieron la propuesta de estrategias de posicionamiento de las PyMEs. Para
conocer la percepcién de marca de las PyMEs del sector se decidio priorizar la
perspectiva externa (clientes), ya que el posicionamiento se construye en la
mente del consumidor, no solamente en las acciones internas de la empresa.
La imagen de la marca se construye, evalua y confirma en gran medida desde el
punto de vista del cliente, que requiere la comprension de sus acciones, gustos

y conciencia de las pequenas y medianas empresas (Kotler & Keller,2021).
3.2. Enfoque y tipo de investigacion
Enfoque de investigaciéon

El enfoque cuantitativo de la investigacién permitié relacionar las variables de
estudio, asi mismo, se dio respuesta a las preguntas de investigacién mediante
los resultados del analisis estadistico de los datos. Segun Castro et al. (2024),
este enfoque de investigacion se respalda en datos numéricos que utilizan

métodos estadisticos para el analisis de fendmenos sociales o cientificos.

En adiciéon, Huaman (2022) manifestaron que este enfoque desarrolla un
proceso de recoleccion y analisis de datos numéricos para comprobar hipoétesis.
En este sentido, permite medir las variables a través de herramientas

estadisticas para inferir los patrones de comportamiento al universo.

Se analizaron las variables dependiente e independiente hasta establecer las
estrategias de posicionamiento de marca y su relacion con la decision de compra

en las PyMEs de decoracion de interiores de la ciudad de Loja.
Tipos de investigacion

Se desarrollé una investigacion descriptiva para examinar y describir las
caracteristicas clave del posicionamiento de marca y los factores que se
relacionan con la decision de compra de los consumidores. Se logré obtener
informacién clara y estructurada sobre este fendmeno sin adentrase en las
causas, tal como lo senala Hernandez-Sampieri (2018), este tipo de
investigacion se caracteriza por describir la poblacion, situacion o fendmenos de

estudio para obtener informacién acerca de como, cuando y doénde, sin
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necesidad de responder el por qué ocurre un problema. Asi mismo, la
investigacion fue correlacional, porque permitio la relacion existente entre las
variables sin manipularlas, para determinar su grado de asociacion sin establecer
la causalidad directa. En este sentido la investigacién correlacional busca
establecer vinculos entre variables en contextos especificos sin que uno de los

elementos provoque necesariamente cambios en el otro.

Se realiz6é un analisis correlacional de Spearman como medida no paramétrica
para la evaluacion de la asociacion existente entre dos variables ordinales, el
posicionamiento de marca y la decision de compra (Cando & Ortiz, 2022), se

obtuvo como resultado una relacion positiva entre ambas.

Lo anterior muestra una relacion positiva y moderada entre el posicionamiento
de marca y la decision de compra en las PyMEs de decoracion de interiores en
Loja. Por consiguiente, a medida que el posicionamiento de marca mejore, la

probabilidad de que los consumidores decidan comprar aumenta.
3.3. Definicion y operacionalizaciéon de variables

Tabla 2

Operacionalizacion de variables

Variable Dimension Indicador Técnica Instrumento
Familiaridad con la
Conocimiento de marca
marca Recordaciéon de
marca
Percepcion de
calidad
Posicionamiento  Actitud hacia la Valor percibido . .
g Encuesta Cuestionario
de marca marca Emocion o
sentimiento hacia
la marca
Relacién con la Compromiso
marca emocional
Lealtad hacia la
Recompra
marca
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Reconocimiento

de la necesidag  Motivo de compra

Influencia de
: recomendaciones
Busqueda de Fuentes de
informacion . .
informaciéon

consultadas
Evaluacion de Comparacion de
alternativas precios Encuesta Cuestionario
Intencion de
compra
Preferencia de
marca
Satisfaccioén con el
Comportamiento producto
post compra Probabilidad de
recompra

Decision de
compra

Decision

La tabla 2 contiene las variables de estudio y sus componentes de investigacion,
que dan como resultado el instrumento para el levantamiento de informacion. La
desagregacion de la variable posicionamiento de marca se fundamentd en el
estudio de Matta et al. (2023), que establecieron un marco tedrico y metodolégico
para evaluar la percepcion y el reconocimiento de las marcas en el mercado. Asi
mismo, para la variable decisién de compra se sustento en el estudio de Moreno
et al, (2021) que presentd un enfoque detallado sobre los factores que influyen

en las elecciones de los consumidores.
Variable independiente: Posicionamiento de marca

Es un proceso mediante el cual las PyMEs lograran definir y posicionar su marca
en el mercado. Establece una identidad distintiva y valor percibido de una imagen
sélida, con el fin obtener una imagen unica y relevante que se distinga de la
competencia asegurando un lugar destacado en el nivel de preferencia de los

clientes.

Mediante la comunicacion de los atributos, los beneficios y los valores de la
marca, se puede reforzar una conexion emocional y duradera con los
consumidores, lo que contribuye al reconocimiento y recordacion positiva de la

marca en la mente de los consumidores (Mufioz et al., 2023).
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Variable dependiente: Decisién de compra

Es un conjunto de etapas que debe atravesar el consumidor hasta establecer

qué tipo de producto o servicio se ajusta a sus necesidades (Moreno et al., 2021).
3.4. Procedimientos
Método

En esta investigacion se aplicod el método deductivo a partir de la recision tedrica
sobre el posicionamiento de marca y la decisidbn de compra, asi como su
evaluacion en el contexto especifico de las PyMEs de decoracion de interiores
en Loja. Esto permitio relacionar los conceptos con la realidad local,
proporcionando una base logica y estructurada para la propuesta de estrategias
orientadas a fortalecer el posicionamiento de marca a partir de decisién de

compra de los consumidores.

Se aplicé una encuesta de base estructurada en escala de Likert que permitié
obtener informacion relacionada con el conocimiento, la actitud, la relacién y la
lealtad hacia las marcas, asi como del reconocimiento de la necesidad, la
busqueda de informacion, la evaluacion de alternativas, la decisién de compra y

el comportamiento post compra de los consumidores.

El cuestionario que se aplicé a los consumidores de la ciudad de Loja contenia
veintiun preguntas divididas en dos secciones relacionadas con las variables de
estudio: el posicionamiento de marca y la decision de compra (Lépez y Fachelli,
2021).

Poblacion y muestra

El estudio se aplico a los hogares localizados en la zona urbana de la ciudad de
Loja, que de acuerdo con el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC,
2022) tiene una poblacion de 485.421 habitantes y un total de 81.167 hogares.

La muestra se calculé con base en la poblacién conocida, empleando la siguiente

ecuacion:
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_ N«+Z’pxq
_62*(N—1) +Z%2xp=xq

n

Donde:
N = Poblacién total = 81.167
n = Tamafo de la muestra
p = Probabilidad de éxito = 50%
q = Probabilidad de fracaso = 50%
z = Nivel de confianza: 95% = (1,96)

e = Error de estimacion: 5%

. (81.167)*(1.96)2(0.5)*(0.5)
"~ (0.05)2%(81.167—1) +(1.96)2%(0.5)%(0.5)

n =382
Validacion de instrumento

Hurtado (2023) definié que la validacion por juicio de expertos es una técnica
donde un grupo de personas con experiencias en el tema evaluan los items del
instrumento revisando la redaccion, coherencia, relevancia y su alineacion con

las variables de estudio.

El cuestionario fue evaluado mediante el método de juicio de expertos. Revisaron
el instrumento y propusieron recomendaciones que fueron incorporadas para
realizar la aplicacion final al grupo de estudio. Se utilizé una ficha de calificacion
en escala del 1 al 5, que analizé cada item de acuerdo con lo siguiente: validez
de contenido, validez de criterio metodoldgico, validez de intencidn, objetividad
de medicion y observacion, y la identificacion de que las preguntas responden a

los objetivos de investigacion.

Para evaluar la fiabilidad del instrumento se empled el Alfa de Cronbach, cuyo
resultado valida la relacién que existe entre las preguntas y el concepto que se
desea medir (Padilla, 2021). El coeficiente resultante tiene una medidade Oy 1,
mientras mas cerca al uno se encuentra mayor sera su fiabilidad, por el contrario,
cuando el valor es menor que 0.5 el cuestionario no es fiable y tampoco

aceptable.
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Tabla 3

Estadistica de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,882 15

Se aplicé un Alfa de Cronbach cuyo resultado representa que el instrumento
tiene un alto nivel de fiabilidad. Se realiz6 un analisis de correlacion de los datos
para establecer la interaccion entre la percepcidon de los investigados sobre el

posicionamiento de marca y los factores que determinan su decisién de compra.
Hipoétesis

Ho: No existe una relacién estadistica significativa entre el posicionamiento de
marca de las PyMEs de decoracion de interiores y la decisién de compra de los

consumidores en la ciudad de Loja.

H1: Existe una relacién estadistica significativa entre el posicionamiento de
marca de las PyMEs de decoracion de interiores y la decision de compra de los

consumidores en la ciudad de Loja.

Para la validacion de hipotesis se empled el coeficiente de correlacion de
Spearman, tal como senalan Alvis, Arellano y Muiiz (2023), para examinar la
asociacion entre variables con datos ordinales. Las variables analizadas en este
estudio se midieron mediante escalas de Likert de cinco puntos, las cuales
generan datos de naturaleza ordinal. Este analisis es apropiado en
investigaciones cuyos datos no siempre cumplen los supuestos necesarios para

aplicar métodos paramétricos, como la correlacion de Pearson.
3.5. Consideraciones bioéticas

La presente investigacion es de caracter académico y se fundamenta en los
principios bioéticos importantes como la autonomia y respeto a los investigados.
Se garantiz6 que cada persona pueda decidir libre y voluntariamente su
participacion mediante un consentimiento informado, en el cual se explico los

objetivos y procedimientos del estudio.
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Asi mismo, para asegurar el principio de beneficencia se refleja en el
compromiso de generar conocimiento util para el desarrollo del sector de
decoracion de interiores, aportando herramientas estratégicas que beneficien a
las PyMEs y a los consumidores. Adicional a los hallazgos académicos se busco
promover el desarrollo econdmico y mejorar la toma de decisiones en el sector

de decoracién de interiores en la ciudad de Loja.

Otro aspecto importante fue la justicia y equidad a la hora de elegir los
participantes, asegurando que todos tengan las mismas oportunidades de ser
considerados sin discriminacién de género, nivel socioeconédmico u otras
caracteristicas personales. Se analiz6 la informacion de manera objetiva
evitando sesgos, que puedan comprometer la validez y representatividad de los

resultados.

Bajo estos principios se desarrollé un estudio de manera ética, responsable y
con orientacion al bienestar social, promoviendo la obtencién de conocimientos
que aporten tanto a nivel académico como productivo a los actores del sector de

decoracién de interiores de la ciudad de Loja.
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CAPITULO IV
RESULTADOS Y DISCUSION
4.1. RESULTADOS

A continuacién, se exponen los resultados obtenidos de los consumidores de
productos de decoracion de interiores en la ciudad de Loja. La informacion
recabada se analizd6 mediante estadistica descriptiva e inferencial para
comprender el nivel de posicionamiento de marca de las PyMEs del sector, los
factores importantes en la decisién de compra y la relacién existente entre las

variables de estudio.
Nivel de posicionamiento de Marca

El nivel de posicionamiento de la marca en la poblacion investigada se
fundament6 en cuatro dimensiones: conocimiento de la marca, actitud hacia la
marca, relacion con la marca y lealtad hacia la marca. A partir de esos resultados
se evalud la percepcion que tienen los consumidores acerca de las marcas de
las PyMEs de decoracién de interiores, tanto en el nivel de familiaridad como en

el grado de conexidon emocional y su fidelidad manifiesta hacia ellas.

Tabla 4

Conocimiento de marca

Escala Likert Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 25 7%
En desacuerdo 50 13%
Neutral 150 39%
De acuerdo 123 32%
Muy de acuerdo 33 9%
Total 381 100%

De acuerdo con la tabla 4, el 39% de los consumidores se ubican en una posicién
neutral, lo cual sugiere que no tienen una percepcion clara de la marca, es un

indicador de bajo posicionamiento de las PyMEs de decoracion en Loja.
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En los tres items que contiene este indicador los investigados sefialan su

respuesta neutral:

a) Estoy familiarizado/a con las marcas locales de productos de decoracion
de interiores,

b) Puedo identificar facilmente el logotipo o disefio visual de una o mas
marcas que ofrecen productos de decoracién de interiores,

c) Puedo recordar facilmente una marca de productos de decoracion de
interiores. Aquello puede deberse a una comunicacion que no es efectiva,
poca presencia en el mercado de la marca o ausencia de diferenciacion
en el mercado. La marca no esta posicionada en la mente del consumidor

y podria estar pasando desapercibida en el mercado (Jarrin, 2022).

Un total del 41% manifiestan acuerdo y total acuerdo sobre el conocimiento de
las marcas, es decir, las reconocen y tienen cierto grado de familiaridad con ellas.
Por lo contrario, el 20% de los consumidores se encuentra en una posicion de
desacuerdo y total desacuerdo, por lo que desconocen las marcas de la PyMEs

de decoracioén en el sector.

Menos del 50% personas reconocen las marcas, o que corresponde a una
poblacién con bajo nivel de conocimiento sobre aquellas, por lo que sera

necesario desarrollar estrategias para mejorar el posicionamiento de las marcas.

Tabla 5

Actitud hacia la marca

Escala Likert Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 6 4%
Neutral 72 47%
De acuerdo 67 44%
Muy de acuerdo 9 6%
Total 154 100%

Los resultados muestran que el 47% de los encuestados se mantienen en una
postura neutral.
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Se puede deber a la existencia de bajos niveles de conexion emocional, no
presentan vinculos afectivos fuertes o las marcas no despiertan interés,
entusiasmo ni rechazo. En ese sentido, el conocimiento superficial o incompleto
de la marca, asi como, la débil exposicion de su propuesta de valor, provocan
débil diferenciacién, de modo que no se muestran atributos unicos o atractivos

que les haga inclinar positiva hacia la marca (Palacios, 2023).

Un total del 50% responden en acuerdo y total acuerdo, por lo que manifiestan
una actitud favorable hacia las marcas. Por otra parte, el 4% esta en desacuerdo
en su actitud adecuada hacia las marcas. Aunque la percepcion en general de
los consumidores es positiva, no hay un nivel significativo de entusiasmo o
afinidad fuerte hacia las marcas de las PyMEs de decoracién de interiores, lo

que denota un nivel de posicionamiento medio.

Tabla 6

Relacién con la marca

Escala Likert Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 9 6%
En desacuerdo 39 27%
Neutral 43 30%
De acuerdo 49 34%
Muy de acuerdo 3 2%
Total 143 100%

Este escenario sugiere que, si bien las marcas son bien recibidas, todavia existe
una oportunidad para fortalecer su atractivo emocional, ya que pocos

consumidores tienen una conexion profunda o una actitud altamente favorable.

De la misma manera, en cuanto a relacion con la marca, los resultados muestran
que la mayoria de los encuestados se encuentran en una posicion neutral y
positiva con un 30% y 36% respectivamente. Por el contrario, el 33% se
encuentran en una posicion negativa, es decir, el posicionamiento de las marcas
de las PYMEs de decoracion de interiores se encuentra en un nivel débil a

moderado.
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Las marcas del sector no han logrado establecer una relacion emocional fuerte

con gran parte de los consumidores, lo cual puede incidir en la lealtad y fidelidad

a largo plazo.

Tabla7

Lealtad hacia la marca

Escala Likert Frecuencia Porcentaje
Muy en desacuerdo 0 0%
En desacuerdo 9 6%
Neutral 67 47%
De acuerdo 60 42%
Muy de acuerdo 6 4%
Total 142 100%

El 47% de los encuestados tienen una posicion neutral con respecto a su lealtad
hacia las marcas de las PyMEs de decoracién de interiores en Loja, un 46% esta

de acuerdo en que son leales y solo el 6% no sienten lealtad hacia las marcas.

Aunque los consumidores manifiestan cierta lealtad hacia las marcas de las
PyMEs de decoracion de interiores en el sector, casi la mitad de los encuestados
mantienen una posicion neutral que revela que su lealtad no esta arraigada. Por
lo que, las marcas del sector no han logrado consolidar una base de clientes
fieles. Por lo tanto, el posicionamiento de marca se encuentra en un nivel medio

en términos de lealtad de los consumidores.

En la tabla 8 identifica las dimensiones analizadas del posicionamiento de marca
donde se destaca que, en su mayor parte, excepto en lealtad hacia la marca, las
personas sefalan una posicion de acuerdo para sustentar que esta variable
incide sobre la decision de compra. La diferencia entre las respuestas es
moderada, por lo que no es contundente afirmar que existen una relacion
inequivoca de que si aumenta el posicionamiento se incrementara la decision de
compra, eso debido a que las personas buscan alternativas sustentadas en

muchas veces en el precio para sustentar su decision final.
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Tabla 8

Dimensiones del Posicionamiento de Marca

Muy en En De Muy de
. . Neutral
Dimensiones desacuerdo desacuerdo acuerdo acuerdo

(1) ) 3) (4) (5)
f % f % f % f % F %

Conocimiento de marca 25 6.6 50 13.1 150 394 123 323 33 8.7

Actitud hacia la marca 0 0.0 6 3.9 72 468 67 435 9 5.9
Relacién con la marca 9 6.3 39 27.3 43 301 49 343 3 21
Lealtad hacia la marca 0 0.0 9 6.3 67 472 60 423 6 4.2

Los entrevistados presentan respuestas en orden de prioridad a los factores:
actitud hacia la marca, conocimiento de la marca y relacion con la marca,
quedando en ultima opcidn la lealtad hacia la marca, por lo que es el ultimo factor
sobre el que hay que desarrollar un mayor esfuerzo para la propuesta de

estrategia.

Aunque existe una percepcion positiva hacia la marca, refleja niveles moderados
de reconocimiento, sin embargo, los niveles significativos que presentan una
postura neutral sefialan que no se ha generado un vinculo emocional sélido entre

la marca y el consumidor (Villarreal et al., 2025).

Aquello sugiere que los consumidores no la consideran suficientemente
relevante o distintiva para generar lealtad o preferencia. Existe un
funcionamiento basico o funcional, pero no ha evolucionado a un
posicionamiento emocional o simbdlico, para fortalecer la fidelidad del
consumidor. La falta de compromiso puede deberse a factores como:
comunicacion genérica, poco emocional; escasa diferenciacion respecto a la
competencia; carencia de experiencias memorables asociadas a la marca; baja
interaccion significativa con el publico objetivo. Para mejorar el nivel de
posicionamiento, es necesario activar la conexién emocional con los clientes,
fortalecer el relato de marca y generacién de experiencias relevantes que

fomenten identidad y preferencia del consumidor (Silva, 2024).
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Factores de decision de compra

La figura 3 muestra que, al analizar los factores de decisidon de compra, la
evaluacion de alternativas es el aspecto mas relevante para los consumidores
de productos de decoracion de interiores en Loja, con el 21% de importancia.
Esto indica que, antes de tomar una decision de compra, los clientes evaluan
diferentes alternativas, entre ellas, los precios, la calidad y los beneficios de los

productos, como las caracteristicas esenciales para sustentar su decision.

Figura 3

Factores de decision de compra

30,0% 29,2% 283%  28,9%
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m Reconocimiento de la necesidad ® Busqueda de la informacion
Evaluacion de alternativas Decision
m Comportamiento post compra

Por otro lado, factores como el reconocimiento de la necesidad, el
comportamiento post compra y la decision tienen una influencia similar, cercano
al 29% cada uno, por lo que, los consumidores valoran tanto el momento en el
que identifican la necesidad de un producto como el proceso de compra y la

experiencia después de la adquisicion.

Finalmente, la busqueda de informacion, con un 9%, y la evaluacion de
alternativas con 4.5% son factores de menor relevancia en el proceso de decision
de compra, es decir que, los clientes confian en las fuentes preestablecidas o

recurren a referencias directas sin investigar demasiado otros elementos.
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Tabla 9

Dimensiones del proceso de Decision de Compra

Muy en En Neutral De Muy de
Dimensiones desacuerdo desacuerdo 3) acuerdo acuerdo
(1) (2) (4) (5)
% f % f % F % F %

f
0 0.0 24 96 63 253 132 530 30 120
Busqueda de la informacién 0 0.0 9 6.8 72 549 44 336 6 4.6
Evaluacién de alternativas 6 3.5 39 232 98 583 22 131 3 1.8
3
0

Reconocimiento de la necesidad

1.2 24 95 68 269 118 468 39 155
0.0 24 95 68 269 125 496 35 139

Decisién
Comportamiento post compra

En la tabla 9, al presentar en resumen las dimensiones del proceso de decision
de compra, los resultados muestran que los investigados priorizan, en su orden,
la decisidn, el comportamiento post compra, el reconocimiento de la necesidad.
Si bien se comprende que desarrollan un proceso de compra de manera
estructurada, existen debilidades en la evaluacion de alternativas, que puede
desembocar en compras impulsivas o por confianza en las marcas especificas
sin mayor analisis. Se debe mejorar la disponibilidad de informacién en canales
accesibles para mantener la percepcion positiva y relacionada con el

fortalecimiento de la lealtad del cliente.

Esto expone la necesidad de que las PyMEs refuercen sus estrategias de
comunicacion y servicio al cliente para mejorar la confianza del consumidor y
garantizar una experiencia de compra satisfactoria. Ademas, su compromiso por
el analisis del mercado, sus tendencias y preferencias, asociadas a la asignacién

de recursos indispensables para comprender las necesidades de sus usuarios.
Relacion entre posicionamiento de marca y decisiéon de compra

Con la finalidad de obtener un valor representativo para cada variable se calculd
el promedio de las respuestas individuales de los participantes, en los items
correspondientes, lo cual permitié trabajar con un solo valor compuesto por
persona como lo sefalan Bocianowski, Rybinski y Warzecha (2024), el uso del
promedio de items facilita el analisis estadistico y mejora la interpretacion de

variables medidas a través de multiples preguntas.
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Tabla 10

Correlacion de Spearman

Rho de Spearman Posicionamiento  Decisiéon de

de Marca Compra
N . Coeﬂmentg de 1,000 437"
Posicionamiento de correlacion
Marca Sig. (bilateral) 0,000
N 382 382
Coeﬂmentg de 437" 1,000
i correlacion
Decision de Compra . .
Sig. (bilateral) 0,000
N 382 382

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

Con estos valores promedio se aplicé la prueba de correlacion de Spearman
cuyo analisis correlacional muestran un coeficiente de rs = 0.437, que representa

una relacién moderada y positiva entre las dos variables.

El resultado sugiere que, a medida que una marca logra reconocimiento y
percepcion favorable en la mente del consumidor, la intencion de compra de sus

productos también tiende a incrementar.

Ademas, la prueba estadistica arroja un nivel de significancia de p = 0.000, lo
que representa que la relacion identificada es estadisticamente significativa al
nivel del 1% (p<0,01 probabilidad de que la relacion identificada sea producto del
azar es inferior al 1%, lo que pone de manifiesto que los hallazgos son validos y
confiables. En cuanto a la magnitud de la prueba de Spearman rs = 0.437, su
valor indica una correlacion moderada, mediante la cual se establece que,
aunque el posicionamiento de marca tiene relacion con la decision de compra,

no es un unico factor altamente determinante.

De acuerdo con Kotler y Keller (2021), pueden existir otras variables que inciden
en el comportamiento del consumidor, tales como: el precio, la calidad y la
disponibilidad de productos, la experiencia del consumidor, la estrategia de
comunicacion de la empresa o la recomendacion de terceros pueden determinar

el comportamiento del consumidor. El resultado indica que las estrategias de
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posicionamiento de marca pueden contribuir al fortalecimiento de la decisién de

compra en el sector de decoracion de interiores.
4.2. Contrastacion de hipoétesis.

Dado que la prueba de Spearman arroj6 un coeficiente de correlacion rs = 0.437
con un nivel de significancia p = 0.000 (p>0,01) evidencia la existencia de una
relacion estadisticamente significativa al nivel del 1%. Se trata de una relacién
positiva y moderada entre el posicionamiento de marca y la decision de compra,
lo que implica el rechazo de la hipotesis nula (Ho) “No existe una relacién
estadistica significativa entre el posicionamiento de marca de las PyMEs de
decoracién de interiores y la decision de compra de los consumidores en la

ciudad de Loja”.

En consecuencia, se acepta la hipdtesis alternativa (H1) “Existe una relacién
estadistica significativa entre el posicionamiento de marca de las PyMEs de
decoracién de interiores y la decision de compra de los consumidores en la

ciudad de Loja”.

Por tanto, a medida que las PyMEs mejoren su posicionamiento de marca, como
percepcion en la mente de los consumidores, también incrementara su influencia
sobre la decision de compra, aunque no de forma totalmente proporcional ni
determinante. Es decir, el posicionamiento de marca influye en la decision de

compra, pero no es el unico factor decisivo.

La relacion positiva moderada entre posicionamiento de marca y la decision de
compra indica que existe una influencia significativa pero aun insuficiente para
garantizar una decision de compra automatica. La marca tiene una base
reconocida, pero debe reforzar su propuesta de valor, conexién emocional y
diferenciacién competitiva, para incidir de forma determinante, como prioridad o

preferencia solida para todos los consumidores.
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4.2. DISCUSION

Los hallazgos identificados establecen que el posicionamiento de marca de las
PyMEs de decoracion de interiores es relevante al percibir una relacion
emocional del cliente hacia la marca. En concordancia, Mufoz et al. (2023)
destacan que el posicionamiento de la marca es clave para definir la identidad
visual y su valor diferencial frente a la competencia, lo que determina un lugar

ocupado en la mente de los clientes.

Por otra parte, los resultados muestran un buen nivel de conocimiento de marca
y una actitud favorable por parte de los consumidores, sin embargo, es necesario
mejorar en la relacion emocional y la lealtad, mismas que se encuentran en
niveles moderados. Este criterio esta asociado con lo expuesto por Bernal et al.
(2022), quienes afirman que un buen posicionamiento de marca se debe enfocar
en el reconocimiento y la identificacion de las necesidades, generar confianza y
credibilidad, de modo que genere un impacto significativo en las decisiones de
compra de los consumidores que perciben, evaluan y se vinculan
emocionalmente con una marca, incrementando la probabilidad de elegir una en

particular.

El analisis de los factores de decision de compra muestra que la busqueda de
alternativas representa elevada importancia para los consumidores en la ciudad
de Loja, con el 21% de relevancia. Esto sefiala que, los consumidores antes de
decidir la compra analizan distintas opciones, tomando en cuenta para su analisis
el precio, la calidad y los beneficios que ofrece cada producto o servicio. Asi
mismo, Moreno et al. (2021) encontraron que en el proceso de decision de
compra los consumidores analizan sus necesidades y las opciones disponibles,
facilitando la eleccion ante la existencia de una amplia variedad y una oferta

clara.

Adicionalmente, el reconocimiento de la necesidad, la decisidon y el
comportamiento post compra presentan una influencia del 20% cada uno, lo que
sugiere que los consumidores no solo valoran el momento en el que identifican
una necesidad, sino en el proceso y la experiencia posterior. Esta conducta del
consumidor esta influenciada por una combinacion de factores externos e

internos.
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En concordancia con los analisis realizados por Handayani et al. (2022), la
personalidad, el nivel de motivacion, el conocimiento, las actitudes, los valores,
asi como el estilo de vida, desempefian un papel fundamental en la manera como

los consumidores perciben y seleccionan una marca.

En este mismo analisis, los resultados muestran que la evaluacién de
alternativas es el factor menos relevante en el proceso de decision de compra,
con un 4.5% de importancia. Representa que los consumidores en Loja confian
en las referencias directas, sin hacer una investigacion exhaustiva antes de
adquirir un producto. Al respecto, Moreno et al. (2021) mencionan que la
busqueda de informacion varia segun las caracteristicas individuales de los
consumidores, como el conocimiento de precios, el uso de internet, entre otros.
No obstante, aunque tales variables pueden incidir en la toma de decisiones, aun
no se ha determinado cuales son los factores predominantes y como interactian

en el proceso de compra.

Tal como manifiestan Zielke, De Toni y Mazzon (2023), la percepcién del precio
esta influenciada por la subjetividad del consumidor. Las personas tienden a
categorizar los productos como caros o baratos, segun su percepcion de valor,
lo que implica que una decision de compra no depende solamente de su
posicionamiento de marca sino de como evalua el costo en comparaciéon con
alternativas similares. Asi mismo, Sinaga y Husda (2023) afirman que, el precio
es un elemento de la mezcla de marketing, y aunque el posicionamiento de
marca es relevante no es el factor que determina la decisién de compra, sino que
los clientes toman decisiones analizando factores como la calidad, la
conveniencia y el costo. En complemento, Echeverria, Martinez y Lépez (2021)
identificaron que las variables inflacién, crecimiento econémico y desempleo
inciden en el precio percibido por los clientes, por lo que en entornos donde la
estabilidad econdmica es baja, la decision de compra esta influenciada por el

costo que por el posicionamiento de marca.

Se encontrd un resultado positivo de Rho = 0.437 entre el posicionamiento de
marca y la decision de compra en los consumidores de productos de decoracion
de interiores en la ciudad de Loja, lo que derivd en la aceptacion de la hipdtesis

alternativa de la investigacion. Este hallazgo es consistente con el estudio de

48



Munoz et al. (2023), donde se reportd un efecto positivo entre similares variables.
La coincidencia en estos estudios sustenta que existente relacion entre el
posicionamiento de marca y la decision de compra, y su importancia con el

comportamiento de consumidor.

Ademas, Castro et al. (2024) destacan que el posicionamiento de marca no solo
implica ser reconocido, sino también construir una propuesta de valor

diferenciada, que permita generar una conexién solida con los consumidores.

Para Vasilopoulou et al. (2023), la decision de compra esta influenciada, ademas,
por los estimulos del marketing, el contexto econdmico y la cultura. En adicion,
Otero y Giraldo (2023) sostienen que este proceso se asocia a un factor cognitivo
y afectivo que ejerce impacto en la decision, donde la percepcién de valor y la
calidad evaluada entre marcas competidoras, son elementos fundamentales

presentes en la mente del consumidor con preferencia para ser elegidos.

Finalmente, las PyMEs carecen de habilidades en comunicacion y marketing,
operan de manera empirica sin estrategias claras, que en el pasado se
relacionaron con la publicidad convencional o la participaciéon en ferias
comerciales, y que deben ajustarse a nuevos retos del entorno digital (Culcay y
Marchan, 2024). En este sentido, para fortalecer el posicionamiento de marca y
consolidar la lealtad del consumidor, se deben implementar estrategias digitales
que les permita destacar y responder de manera eficaz a las necesidades de los
clientes, aprovechando herramientas como redes sociales, contenido interactivo

y experiencias de usuario personalizado.
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CAPIiTULO V

PROPUESTA

Estrategias para el mejoramiento de la posicion de marca de las PyMEs

de decoracion de interiores en Loja, en el afio 2023.
5.1. Introduccion

El posicionamiento de marca es un factor clave para en la decision de compra
de los consumidores, ya que influye en la percepcion, evaluacion y conexion
emocional con un producto o servicio. La actividad de decoracion de interiores
presenta un mercado dinamico y en crecimiento en la ciudad de Loja, donde
las PyMEs enfrentan la necesidad de diferenciarse y consolidar su

posicionamiento de marca y competitividad (Solorzano y Parrales, 2023).

De acuerdo con Jaramillo et al.(2019), gran parte de las PyMEs son negocios
familiares con marcas con reconocimiento y experimentadas en la ciudad de
Loja, pero, no cumplen las expectativas del cliente. Identifican la aplicacion de
escasas estrategias de marketing, sin planificacion de mediano y largo plazo,
para mejorar su competitividad y posicionamiento, asi como mantener la fidelidad

y confianza de los clientes.

Por otra parte, segun Bonilla (2023) existe débil relevancia en las PyMEs hacia
el marketing que incide en las bajas ventas. No se encuentran bien definidas las

estrategias para atraer clientes e incrementar la rentabilidad.

Otra dificultad de las PyMEs corresponde a que sus integrantes no poseen
habilidades de comunicacion y marketing (Duque, Paladines y Rodriguez, 2021).
Responden actualmente a las necesidades comunicacionales adaptandose de
manera empirica, por lo que necesitan el apoyo profesional para responder a la
demanda comunicacional digital orientada a la deteccién de necesidades,
deseos y valores del mercado meta. Bajo esta premisa, se estableci6 como
proposito de la investigacion “Determinar estrategias para el mejoramiento de la
posicion de marca de las PyMEs de decoracién de interiores en la ciudad de
Loja, en el afo 2023”, mismo que a partir de la identificaciéon de la problematica
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y contrastado con la fundamentacion cientifica, sera desarrollado en esta

propuesta (ver anexo 5).

De acuerdo con los resultados existe un nivel moderado de reconocimiento de
marca 41%), con deficiencia en la lealtad y conexidn emocional de los clientes
(20%). Para mejorar esa situacion en la propuesta se enfocaran estrategias
para fortalecer la identidad de marca, mejorar la presencia digital e incrementar
la fidelizacién de los clientes, bajo un esquema de pequefias empresas con

presupuesto limitado en la ciudad de Loja.
5.2. Desarrollo de Estrategias

Del analisis desarrollado del capitulo anterior en las tablas 8 y 9 se evidencian
dimensiones con niveles bajos de percepcion por parte de los consumidores,
especificamente en lo que se refiere a la “relacién con la marca (63.7%)’,
“conocimiento de marca (59.1%)”, “lealtad hacia la marca (53.5%)”, “evaluacion
de alternativas (85%)”, “busqueda de informacion (61.7%)”, ya que son
dimensiones con el mayor nivel de indiferencia (total neutral mas desacuerdo),
lo que dificulta a la actividad de decoracién de interiores consolidar su

posicionamiento de marca y competitividad,;

En funcion de estos hallazgos esta propuesta busca intervenir en aquellas
dimensiones con niveles bajos de percepcién identificadas en los consumidores
por medio de estrategias alineadas a un proceso de Rebranding. Esto permitira
a las PyMEs del sector de decoracién de interiores diferenciarse en un mercado
competitivo y logre que los clientes identifiquen y recuerden la marca, permitira
ademas modernizar la identidad y captar nuevos clientes en aquellas con un

posicionamiento débil (Solorzano y Parrales, 2021).
Posicionamiento de marca
A. Relacion con la marca

Este es el indicador con mayor nivel de indiferencia entre todas las dimensiones
del posicionamiento con un 63.7% entre el total neutral mas el desacuerdo y se

podria decir que una marca sin conexién emocional no genera preferencia
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sostenida, por lo que el objetivo seria generar identificacion emocional con la

marca.
ESTRATEGIA: Fortalecimiento del vinculo emocional marca - cliente.
META: Aumentar el nivel de acuerdo en 10% en 6 meses

TACTICA: Campafia de marketing emocional en redes sociales basada en

historias reales de los clientes.

PUBLICO/SEGMENTO: clientes frecuentes o clientes actuales, publico interno

(trabajadores, colaboradores)
ACCIONES:

Historias de clientes satisfechos mostrando como la decoracién de interiores
impacta positivamente en su vida cotidiana (ejemplo: ambiente laboral mas

agradable o mejora del entorno familiar, etc.).
Mensaje: Somos parte de tu historia.

Formato:
- 3 videos de 1 minuto de duracién cada uno grabados en espacios
reales de clientes con produccién semiprofesional.
- 6 publicaciones graficas tipo carrusel en Instagram y Facebook que

muestren frases claves de la historia del cliente.

Colores y estilo visual: paleta emocional (tones calidos como terracota,
crema, azul claro); tipografia facil de usar y cercana.

Mdusica: musica instrumental suave y emotiva libre de derechos tipo piano
o cuerdas.

Medios de difusidén: Instagram, Facebook, TikTok con pauta

geolocalizada en la ciudad donde operan las Pymes.

DURACION: Dos publicaciones semanales, distribuidas entre videos y graficas

por un periodo de 2 meses.

RECURSOS HUMANOS REQUERIDOS: 1 encargado de redes sociales, 1
editor de video basico, 1 disenador grafico.
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INDICADORES
- Numero de interacciones en redes sociales como Likes, Compartidos y
comentarios
- Numero de comentarios con contenido emocional con una percepcion
positiva.

- % de encuestados que manifiestan sentirse identificados con la marca.

PRESUPUESTO
- Produccion audiovisual basica de grabacion mas 3 videos por 200 USD
- Disefio grafico 6 carruseles por 90 USD
- Pauta en redes sociales por 2 meses en 150 USD
- Honorarios freelance gestién redes de disefio y publicacion por 60 USD
- TOTAL: 500 USD

B. Conocimiento de marca

Este indicador presenta un nivel de indiferencia de 59.1% entre el total neutral
mas el desacuerdo y su desconocimiento limita la capacidad de influir en la
decision de compra por lo que el objetivo seria mejorar el conocimiento general

y recordacion de la marca entre los consumidores actuales y potenciales.
ESTRATEGIA: Incremento de visibilidad y posicionamiento perceptual

META: Incrementar en un 15% las respuestas de “de acuerdo” y “muy de
acuerdo” respecto al conocimiento de marca en encuestas dentro de los

proximos 6 meses.

TACTICA: Camparfia de visibilidad digital con publicidad segmentada por
ubicacion y estilo de vida en redes sociales, presencia en espacios afines (ferias,
colaboraciones), y distribucion de material impreso en cafés, coworkings y

galerias.

PUBLICO/SEGMENTO: Personas entre 25 y 54 afios, con interés en mejorar en

hogar y decoracion.
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ACCIONES:

Publicidad digital: 3 anuncios graficos y 2 videos cortos (tipo reel)
mostrando proyectos reales del estudio.

Material impreso: Postales con mini portafolio y QR al sitio web/redes,
colocadas en espacios estratégicos.

Participacion en espacios afines: Presencia en al menos un evento local
de disefo/decoracion.

Estilo visual: Paleta institucional con tonos vinotinto, blanco y dorado;
imagenes de alta calidad, tipografia limpia y elegante.

Medios de difusion: Instagram, Facebook, TikTok con pauta segmentada
y presencia en espacios fisicos afines.

Mensaje: "Estamos donde tu estas. Calidad y confianza cerca de ti."

DURACION: 1 mes de difusién digital intensiva + participacién en 2 eventos en

los siguientes 2 meses.

RECURSOS HUMANOS REQUERIDOS: 1 community manager, 1 disefador

grafico, 1 encargado/a de alianzas y distribucion

INDICADORES:

% de reconocimiento de marca en encuestas
Alcance e interacciones en redes sociales
Visitas al sitio web desde QR

Solicitudes de contacto o reuniones agendadas

PRESUPUESTO:

Pauta en redes sociales (segmentada): 300 USD
Produccion grafica y disefio: 100 USD

Impresién de postales/tarjetas: 80 USD
Participacion en evento: 200 USD

Gestidn de redes y alianzas: 70 USD

TOTAL: 750 USD
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C. Lealtad hacia la marca:

Este indicador presenta un nivel de indiferencia de 53.5% entre el total neutral
mas el desacuerdo, es decir mas de la mitad no demuestra fidelidad, que implica
vulnerabilidad ante la competencia y el objetivo seria fortalecer la fidelizacion del

cliente actual.
ESTRATEGIA: Retencion y fidelizacion del cliente

META: Aumentar la tasa de retencién de clientes en un 15% en un periodo de

12 meses.

TACTICA: Creaciéon de un programa de recompensas personalizado y de

beneficios exclusivos para clientes frecuentes.

PUBLICO/SEGMENTO: Clientes actuales, clientes frecuentes, clientes

inactivos, clientes potenciales.

ACCIONES:

- Implementacion de un sistema de puntos por compras frecuentes: se
creara un sistema de recompensas basado en la acumulacién de puntos
por cada compra realizada y el cliente ira acumulando puntos que luego
podra canjear por descuentos, productos seleccionados o beneficios
exclusivos y también podra incluir bonificaciones especiales como puntos
dobles en ciertos dias de la semana, por la primera compra del mes, o por
recomendar a nuevos clientes.

- Descuentos personalizados para clientes recurrentes: dirigida
especificamente a clientes que demuestren un patron de compra
constante, a través de su historial de compras, identificando los productos
o categorias que cada cliente adquiere con mayor frecuencia, para
ofrecerle descuentos ajustados a sus preferencias y comportamientos de
consumo. Con el fin de hacer sentir al cliente valorado y recompensado
por su fidelidad, incrementando asi su nivel de satisfaccion y compromiso
con el negocio.

- Acceso a campafas y promociones exclusivas para clientes fidelizados:
Campana “Dia VIP”, un dia especial del mes donde solo los clientes

fidelizados tienen acceso a precios reducidos, combos especiales o
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atencion preferencial. Promociones en donde puede incluir descuentos
especiales, productos en preventa, lanzamientos limitados o acceso
anticipado a eventos o temporadas de ofertas.

Mensaje: Tu preferencia tiene recompensa.

Formatos:

o Una tarjeta tipo sellos o con espacio para anotar cada compra y al
llegar a cierta cantidad de puntos, se canjea su beneficio.

o Entregar al cliente un cupén con su nombre y un descuento en
productos que compra con frecuencia

o Lista fisica o digital VIP de clientes fidelizados que acceden a las
campanas.

o Invitacion o pase VIP para los clientes y debe ser facil de leer y
visualmente atractivo, en donde incluye el logo del negocio, colores
de la marca y detalles exclusivos que hagan que el cliente sienta
que pertenece a un grupo especial.

Colores y estilo visual: Un disefio sofisticado, utilizando colores como
negro, dorado, azul oscuro y plata, que transmiten lujo y exclusividad,
ademas los colores como Blanco, verde esmeralda, morado profundo o
champan.
Medios de difusién:
o Redes sociales: Instagram, Facebook, TikTok, WhatsApp
Business

o Folletos, eventos en vivo y envio de Email Marketing

DURACION: 12 meses
RECURSOS HUMANOS REQUERIDOS:

Coordinador de fidelizacion
Disefador grafico
Community manager
Asistente comercial / ventas

Especialista en datos / CRM

INDICADORES:

Numero de clientes frecuentes registrados en un sistema de fidelizacion.

Tasa de recompra mensual
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PRESUPUESTO:

- Disefio e impresion de tarjetas en papel o carton con el disefio de puntos
de acumulacion ($150)

- Material para puntos sellos o stickers para marcar las tarjetas de los
clientes ($150)

- Diseno de cupones fisicos para la impresién en cartulina con los datos
especificos de cada cliente y el descuento ($200).

- Material para las campanas VIP, disefio de invitaciones o pases VIP con
su impresion ($180)

- Promociones y descuentos para el “Dia VIP” que ofrecer un pequeno.
incentivo para los clientes durante el evento VIP ($120)

- TOTAL: 800 USD

Proceso de decision de compra
A. Evaluacion de alternativas

Este indicador presenta un nivel de indiferencia de 85% entre el total neutral mas
el desacuerdo, es decir es la dimension con mas indiferencia en el proceso de
decision de compra e indica que el comprador no distingue ventajas entre

marcas.
ESTRATEGIA: Guias comparativas y testimonios

META: Reducir el nivel de neutralidad en la dimension de evaluacion de

alternativas en un 10% en 6 meses.

TACTICA: Crear una campafia de contenido en redes sociales basada en “Antes
y después” con testimonios reales de clientes, apoyada por materiales visuales

comparativos y participacion de influencers locales.

PUBLICO/SEGMENTO: Personas (25 — 50 afios) que comparan precios,

beneficios y opiniones antes de comprar.
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ACCIONES:

Historias reales de clientes que cambiaron de otra marca a la actual,
mostrando claramente qué beneficios percibieron (precio, durabilidad,
disefo, atencion, resultados concretos, etc.).

Comparaciones visuales “lado a lado” (usando tablas, iconos y colores)
donde se resalten los diferenciales clave.

Participacion de influencers locales mostrando su proceso de eleccion y
por qué optaron por la marca.

Mensaje: Compara, decide con confianza.

Formatos

o 3 videos de testimonios (1 minuto cada uno) en formato “Antes y
Después”, grabados en espacios reales.

o 3reels colaborativos con influencers locales, cada uno destacando
una ventaja clave de la marca frente a otras (calidad, atencion,
garantia).

o 6 publicaciones graficas tipo carrusel en Instagram y Facebook con
tablas comparativas y frases destacadas de los testimonios.

o 1 guia descargable en PDF para redes, con un comparativo

completo (ideal para decision informada).

Colores y estilo visual: Tonos profesionales que transmitan confianza
(azul, gris, blanco); uso de iconos explicativos y tipografia moderna y
clara.

Medios de difusién: Instagram, Facebook, TikTok, WhatsApp Business
y sitio web. Publicaciones programadas para los dias y horarios de mayor

alcance segun estadisticas previas.

DURACION: 2 publicaciones semanales durante 2 meses, distribuidas entre

videos, carruseles, reels e historias destacadas. Guia promocionada de forma

fija mediante enlace en bio.

RECURSOS HUMANOS REQUERIDOS:

Coordinador de la campafia
Productor/a audiovisual

Disefador/a grafico
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- Community manager

- Influencers locales (x2)

INDICADORES:
- Porcentaje de usuarios que perciben diferenciacion en encuestas.
- Comentarios en redes sociales que mencionen comparacion o

diferenciacion.

PRESUPUESTO:
- Produccién audiovisual (videos testimonios + reels): 450 USD
- Influencers locales (2 perfiles + contenido): 300 USD
- Disenfo grafico (carruseles + guia comparativa): 180 USD
- Redaccioén y edicion de textos testimoniales y guia: 70 USD
- Pauta digital en redes sociales (2 meses): 250 USD
- Gestion de redes y coordinacién de campafia: 50 USD
- TOTAL 1300 USD

B. Busqueda de informacién

Este indicador presenta un nivel de indiferencia de 61.7% entre el total neutral
mas el desacuerdo, es decir el comprador no busca informacion sobre el
producto lo que limita el proceso de decision y el objetivo es estimular la

busqueda activa y el interés por la marca.

ESTRATEGIA: Creacion de contenido educativo con enfoque en SEO.

META: Aumentar trafico Web en 20% en 6 meses.

Generar un trafico inicial de al menos 200 a 300 visitas en 4 meses al sitio web.

TACTICA: Campafa de contenido digital educativo para buscadores, usando

lenguaje cotidiano y palabras clave locales.

PUBLICO/SEGMENTO: personas (25 — 50 afios) que son autodidactas digitales

qgue buscan informacion util en Google y redes antes de comprar.

ACCIONES: Publicaciones en redes sociales con uso de SEO local, palabras

clave como “decoracion Loja” o “hogar acogedor Loja”.
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Articulos educativos sobre temas como:
- “Como elegir colores para tu espacio”
- “Tendencias en decoracion para espacios pequeios”

-  “Errores comunes al decorar tu sala”

Videos explicativos

“3 errores comunes al decorar una sala pequefa” (con ejemplos
visuales de errores + soluciones simples).

- “Como elegir los colores ideales para tu espacio” (breve explicacion
de la psicologia del color aplicada al hogar).

- “ldeas rapidas para renovar tu decoracion sin gastar mucho”
(consejos con objetos accesibles o reutilizacion creativa).

- “Antes y después: un rincén transformado” (mostrar el cambio de
un espacio con mejoras simples con luz, orden y color).

- “Tendencias actuales en decoracion de interiores 2025” (muebles,
texturas y colores que estan de moda, adaptados al entorno local).

- “Como lograr un ambiente acogedor en casa”’ (consejos sobre

iluminacion, textiles, aromas, distribucion).

Mensaje: Todo lo que necesitas saber esta aqui.
DURACION: 6 meses

Esto permite construir autoridad de marca en buscadores, mejorar

progresivamente el posicionamiento y evaluar impacto real en el tréafico.

RECURSOS HUMANOS REQUERIDOS:
- Redactor/a SEO
- Especialista en SEO
- Productor/a audiovisual
- Disefador/a grafico
- Community manager / CM
- Editor/a de contenido

- Analista de métricas

INDICADORES:

- Trafico web mensual, con herramientas como Google Analytics.
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- Consultas por redes o WhatsApp desde el contenido
- Interaccion con publicaciones educativas

- Busquedas de la marca o servicios en Google

PRESUPUESTO:

- Redaccién y optimizacion SEO (articulos): 300 USD

- Disefio grafico para redes sociales: 120 USD

- Produccién de 6 videos explicativos (edicion basica): 300 USD
- Gestion y publicacion del contenido en redes y blog: 80 USD

- TOTAL: 800 USD

5.3. Conclusiones parciales

La implementacién de una identidad visual y estrategias de marketing digital
personalizadas permitiran a las PyMEs de decoracion de interiores mejoren
su posicionamiento en el mercado, generando mayor recuerdo Yy
diferenciacién de su marca con relacion a la de los competidores.

Mediante programas de fidelizacién y comunicacién adecuada hacia los
consumidores se puede aumentar la retencion de clientes, consolidando
relaciones fuertes y duraderas con ellos.

Las alianzas estratégicas con proveedores y decoradores locales impulsaran
la competitividad de las PyMEs y contribuira al desarrollo econdmico y cultural
de la ciudad de Loja, generando union para fortalecer el sector.

La propuesta de las estrategias para el mejoramiento de la posicion de marca
de las PyMEs en Loja dinamizara el mercado local de la decoracion de
interiores, creando oportunidades de trabajo y el crecimiento econémico de

la ciudad de Loja.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones:

Los usuarios de productos para el disefio de interiores en la ciudad de Loja
tienen un conocimiento moderado de las marcas de PyMEs y una actitud
favorable hacia ellas, sin embrago, la relacién emocional con las marcas y la
lealtad del cliente aun son aspectos débiles, por lo que se nota ausencia de
una conexion fuerte que incide en la seleccion de otras opciones en el
mercado.

Los consumidores priorizan evaluar opciones antes de tomar la decisién de
compra, para lo cual analizan el precio, la calidad y los beneficios percibidos
del producto o servicio. Ademas, la busqueda de informacién es un factor que
tiene menor impacto en la decisidon de compra, ya que los clientes confian en
recomendaciones directas mas que en estrategias publicitarias tradicionales.
Se presenta una relacién positiva y moderada entre la posicion de marca y
decision de compra de los consumidores de productos de decoracion de
interiores en la ciudad de Loja. Un Rho = 0,437 representa que conforme la
marca logra reconocimiento, diferenciacion y una percepcion positiva en la
mente del cliente, mayor sera la probabilidad que elija sus productos.

Las PyMEs de decoracion de interiores operan en el mercado sin un plan
estratégico enfocado a desarrollar un posicionamiento de marca y la gestion
adecuada en el marketing digital. La baja inversion en herramientas de
comunicacion digital y optimizacion de la experiencia del cliente limita la
capacidad para generar compromiso, interaccién y conexion emocional en un

publico objetivo y mejorar la competitividad en el sector.
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Recomendaciones:

Las PyMEs de decoracion de interiores en Loja deben aplicar estrategias de
diferenciaciéon solidas, basadas en atributos de valor Unicos para destacar
frente a la competencia. Esto implica mejorar la identidad visual de la marca,
optimizar su comunicacion en medios digitales y generar propuestas de valor
fundamentadas en la experiencia del cliente.

Necesitan mejorar su presencia digital con estrategias de contenido
relevante, campafas publicitarias en redes sociales, herramientas de
marketing y publicidad segmentada para atraer y fidelizar a su publico
objetivo, obteniendo al mismo tiempo informacion para retroalimentar sus
procesos y aplicacion de estrategias orientadas al cliente.

Se debe invertir en capacitacion continua en temas de branding, marketing
digital y gestion de clientes, con el fin de optimizar su posicionamiento en el
marcado y fortalecer su competitividad. Esto permitira a los propietarios
comprender el comportamiento del consumidor, identificar tendencias
emergentes y aplicar estrategias efectivas para mejorar la percepcion de
marca Yy la fidelizacion de clientes.

Se debe evaluar periddicamente el impacto de las estrategias de marca y
ajustarlas segun las tendencias y necesidades del mercado. Medir
indicadores como la satisfaccion del cliente, la interaccidon en redes sociales
y el crecimiento de las ventas permitira a las PyMEs determinar la efectividad

de las acciones implementadas y realizar mejoras continuas.
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Anexo B. Instrumento de recoleccion de datos

Estimado participante la presente encuesta tiene como objetivo proponer estrategias para el
posicionamiento de marca de las PyMEs de decoracion de interiores orientadas a la decision de
compra en la ciudad de Loja, en el afo 2023.

Datos informativos

Edad: 25-34 () Nivel de Educacion: Basico ()
35-44 () Secundaria ()
45-54 () Tercer Nivel ()
Cuarto Nivel ()
Correo
Electrénico

1. En una escala del 1 al 5, marca con una X el niumero que mejor se ajuste a su
percepcion. Considerando que: 1 = Totalmente en desacuerdo, 2 = En desacuerdo, 3
= Neutral, 4 = De acuerdo, 5 = Totalmente de acuerdo.

Instrucciones: Por favor, responde a cada afirmacion seleccionando el nivel que mejor

representa tu opinion, donde:

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo
3 = Neutral

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Seccion 1: Posicionamiento de marca

Objetivo: Determinar el nivel de posicionamiento de marca de las PyMEs de decoracion

de interiores en Loja

Conocimiento de marca 112(3|4|5

Estoy familiarizado/a con las marcas locales de productos de decoracién de

interiores en Loja.

Puedo identificar facilmente el logotipo o disefio visual de una o mas marcas

que ofrecen productos de decoracion de interiores en Loja.

Puedo recordar facilmente una marca de productos de decoracion de

interiores de Loja.

Actitud hacia la marca
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Considero que los productos de decoracion de interiores de las marcas locales

son de buena calidad.

Considero que el precio de los productos de decoracién de interiores de

algunas marcas es adecuado en relacién con su calidad

Las marcas que ofrecen productos de decoracion de interiores me generan

confianza.

Relacion con la marca

Considero que una o mas marcas de productos de decoracidn de interiores

me hacen sentir moderno/a y sofisticado/a

Me siento emocionalmente vinculado/a con una o mas marcas de productos

de decoracion de interiores.

Una o mas marcas de productos de decoracion de interiores reflejan mi

personalidad o estilo unico.

Lealtad hacia la marca

Al elegir productos de decoracién de interiores, ya tengo una marca preferida

en mente.

Prefiero comprar productos de decoracion de interiores de una marca en la

que confio, incluso si hay otras opciones disponibles.

Estoy dispuesto(a) a pagar un poco mas por productos de decoraciéon de

interiores de mi marca preferida.

Seccidn 2: Decisiéon de compra

Objetivo: Determinar los factores de decision de compra de productos de decoracion

de interiores en Loja

Reconocimiento de la necesidad

La necesidad de mejorar el estilo de mi hogar influye en la decisién de compra

de productos de decoracion de interiores.

La necesidad de sentirme cémodo en mi espacio personal o profesional

influyen en la decisién de comprar productos de decoracion de interiores.

Busqueda de informacion

Consulto a familiares o amigo antes de realizar una compra de productos de

decoracion de interiores.

Las recomendaciones de otras personas influyen en mi decision de compra de

productos de decoracion de interiores.

Investigo varias fuentes de informacion (redes sociales, revistas, comerciales
de tv, etc.) antes de tomar una decision de compra de productos de decoracion
de interiores.

Evaluacion de alternativas

Comparo precios de varias marcas de productos de decoracién de interiores

antes de realizar mi compra.
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Considero las promociones o descuentos al momento de elegir alguna marca

de productos de decoracién de interiores.

Comparo la calidad de los productos de decoracion de interiores entre varias

marcas antes de decidir cual comprar.

Decision

Prefiero marcas que ofrecen productos de decoracion de interiores

innovadores y modernos.

Al elegir productos de decoraciéon de interiores, prefiero marcas que sean

conocidas.

Comportamiento post compra

Me siento satisfecho/a con los productos de decoraciéon de interiores que

compro.

Estoy dispuesto a seguir comprando productos de decoracién de interiores de

la misma marca.
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Anexo C. Analisis de competidores

Calidad
Nombre . Productos Estrategias _ - Participacio en el
del Logotip il . Publico | Fortaleza | Debilidade ‘o ..
. y servicios | Precios de n hen Innovacién | servici
competido o . objetivo s s
r que ofrece marketing mercado oal
cliente
70 metro
Persianas, cuadrado Promociones
ceramicas . Personas | Mercado
Ceramicas ’ Desde ) con nivel ya Precios altos 50 No tiene Regular
cemento, Redes o
- los 8 . alto constituido
bafos. . sociales
dolares.
30 bafios
Por armaje
gana
Personas mejor,
. . Acabados
Persianas, 28. Precios naturales, toma las
Luxury . ) : . no tan 50 Ensamblado | Regular
piso flotante 14 bajos comercio | medidas el b
. uenos
s mismo que
armay
ensambla
. Dar .
Persianas, . . . Cortinas en
cortinas 28 promociones Atepmon a Mag boga
Tabara o por la A todos cliente competidore 50 . Regular
tradicionale 28 . . dependiend
cantidad de directo s .
s : o del tiempo
metraje.
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Anexo D. Estrategias y acciones para el fortalecimiento de marca

_— Recursos
. ‘s . C e Publico/ . . Presupuesto | Plazo de
Dimensién | Estrategia Meta Tactica Acciones Humanos | Indicadores . ot
Segmento . usbD ejecucién
Requeridos
. Eventos . . .
. Fortalecer Mejorar o . NSO Equipo de Asistencia a
Relacién con . e Activaciones Publico experienciale; .
vinculo percepcion y ; I eventos y eventos; 500 6 meses
la marca : y storytelling general historias de ; X
emocional apego marketing menciones
marca
- Publicidad
Publicidad e .
I Incrementar . . masiva; . Nivel de
Conocimiento | Aumentar ., masiva y Consumidores . Publicistas y o
L recordacion o . presencia en ) recordacion; 750 4 meses
de marca visibilidad activaciones potenciales creativos e
y alcance ; puntos trafico
directas o
estratégicos
L Programa de CRM .
. Fidelizar Incrementar . ] X . Frecuencia
Lealtad hacia ) Programas de Clientes puntos; manager; )
clientes tasa de S : de compra; 800 6 meses
la marca fidelizaciéon frecuentes descuentos marketing e
actuales recompra . . retencion
especiales digital
. Preferencia C Campanas Red de L
Evaluacion . . Comunicacion . N . Eleccién de
Diferenciar en Clientes en comparativas; ventas;
de g de valor . e . . marca vs 1300 3 meses
. marca decisiones : . consideraciéon | demostraciones equipo .
alternativas diferencial . competencia
de compra de producto creativo
. Mejorar , , Content Visitas web;
, Facilitar . Contenidos Articulos, . ) L
Busqueda de conocimiento . Prospectos e . manager; participacion
! . acceso a , educativos y , ) tutoriales, 800 5 meses
informacién | . ., previo a indecisos . SEO en
informacion SEO webinars S .
compra especialista | contenidos
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