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RESUMEN 

La presente investigación se centró en determinar la relación de la estrategia 

comercial basada en el storytelling con el posicionamiento de marca y la intención de compra 

de los servicios del salón de eventos infantiles Mundo Kids en la ciudad de Sucre. El estudio 

se desarrolló bajo un enfoque cuantitativo de tipo correlacional, con un diseño descriptivo, lo 

que permitió analizar las percepciones, experiencias y opiniones de los clientes respecto a la 

marca y su interacción con contenidos digitales. Para ello, se emplearon los métodos 

analítico-sintético, inductivo-deductivo, bibliográfico e histórico-lógico, así como la técnica de 

la encuesta aplicada a los clientes del salón. 

Los resultados evidenciaron la existencia de una relación positiva entre el uso de 

contenidos digitales basados en storytelling y la intención de compra, donde las narrativas 

emocionales centradas en experiencias reales, valores familiares y testimonios generan 

mayores niveles de interacción, confianza y predisposición a contratar el servicio. Asimismo, 

se determinó que, si bien la marca presenta una percepción favorable en cuanto a la calidad 

del servicio, la atención y la experiencia del cliente, su posicionamiento aún no se encuentra 

plenamente consolidado, reflejando niveles de neutralidad en la recordación y reconocimiento 

de marca.  

A partir de estos datos, se diseñó una estrategia sistemática de contenido digital con 

storytelling, que implica integrar relatos emocionales centrados en la familia y en la 

experiencia de los clientes, utilizando la plataforma de TikTok para fortalecer la identidad de 

la marca, generar interacción digital y consolidar la intención de compra. La propuesta 

contempla un calendario de contenidos, formatos audiovisuales definidos y métricas de 

evaluación para garantizar la efectividad de la estrategia. En ese sentido, el storytelling se 

constituye como una herramienta comercial estratégica clave para fortalecer el 

posicionamiento de marca e incrementar la intención de compra. 

Descriptores: Marketing digital, storytelling, posicionamiento de marca, intención de 

compra, redes sociales. 
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ABSTRACT 

This research focused on determining the relationship between a storytelling-based 

commercial strategy and brand positioning and purchase intention for the services of the 

children's event venue Mundo Kids in the city of Sucre. The study was developed under a 

quantitative, correlational approach, with a descriptive design that allowed for the analysis of 

customers’ perceptions, experiences, and opinions regarding the brand and their interaction 

with digital content. To achieve this, analytical-synthetic, inductive-deductive, bibliographic, 

and historical-logical methods were employed, along with a survey technique applied to the 

venue’s customers. 

The results revealed the existence of a positive relationship between the use of 

storytelling-based digital content and purchase intention, where emotional narratives focused 

on real experiences, family values, and testimonials generate higher levels of interaction, trust, 

and willingness to contract the service. Likewise, it was determined that although the brand 

presents a favorable perception in terms of service quality, customer care, and overall 

experience, its positioning is not yet fully consolidated, showing levels of neutrality in brand 

recall and recognition. 

Based on these findings, a systematic digital content strategy based on storytelling 

was designed, which involves integrating emotional narratives centered on family and 

customer experiences, using the TikTok platform to strengthen brand identity, generate digital 

interaction, and consolidate purchase intention. The proposal includes a content calendar, 

defined audiovisual formats, and evaluation metrics to ensure the effectiveness of the strategy. 

In this regard, storytelling emerges as a key strategic commercial tool to strengthen brand 

positioning and increase purchase intention. 

Keywords: Digital marketing, storytelling, brand positioning, purchase intention, social 

media. 
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INTRODUCCIÓN 

Antecedentes  

A través de las últimas décadas, el mundo del Marketing ha sufrido transformaciones 

importantes, no sólo desde sus valores conceptuales y modelos a seguir, sino también desde 

el punto de vista tecnológico y su capacidad de generar procesos innovadores de comercio e 

intercambio. 

Estos procesos abarcan elementos atractivos como marcas, visibilidad y 

posicionamiento, este último como una forma de conexión integral y amplia, comprendiendo 

diferentes esferas del mercado y segmentos clave de clientes potenciales. 

La necesidad de nuevas estrategias de posicionamiento son condicionantes claves 

para las empresas, sean grandes o pequeñas porque todas buscan objetivos comunes tales 

como autoridad e imagen, reconocimiento de marca con visibilidad, credibilidad, y ventas 

continuas en cada uno de sus mercados. 

En este contexto surge el Storytelling (contar historias), como una estrategia de 

marketing, utilizando el relato y las narrativas, como una poderosa forma de convencimiento 

para los potenciales compradores o consumidores. Estos relatos parten de un recuerdo 

emocional que buscan fortalecer el compromiso y la lealtad ante la marca o producto. 

Las plataformas, con sus redes sociales como TikTok, etc. son los escenarios más 

modernos, directos y efectivos para trasmitir contenidos que cautiven a la audiencia con 

alternativas diferenciadoras capaces de humanizar cada uno de los procesos de ventas y 

consumo. 

Hoy en día son varios los países en Latinoamérica que van implementando estas 

innovadoras formas de narrativas digitales, lo que condiciona a transformar los diferentes 

paradigmas tradicionales de ofertas y consumo; convirtiéndose ahora en mercados 

competitivos con formas novedosas de competitividad y que les permiten conectarse de forma 

más directa y personal con su público objetivo, aprovechando también uno de sus potenciales 

máximos que se traduce en la fidelización de sus consumidores a través de una historia que 

los impulse a comprar, transmitiendo no sólo publicidad, sino también aspiraciones y valores, 

con sentimiento y cultura. 

Estudios globalizados con diversos componentes y variables entre ellos, el 

emprendimiento, las propuestas de valor, logos de conceptualización o bien reingenierías de 

marca, encajan perfectamente dentro de los objetivos comunes de las empresas. Tales 

objetivos permiten ganar espacios de privilegio en los diversos mercados en base a 
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experiencias emotivas y atractivas, fidelizando e involucrando a los clientes de forma 

permanente. 

Estado del arte 

Las relaciones que pueden generar los diferentes órdenes de marca, servicio y 

producto, parten en gran medida de las actitudes y posturas emocionales de los 

consumidores, su percepción sobre las diferentes dimensiones que se posicionan puede 

determinar una perspectiva definitiva sobre su afiliación al consumo o bien a los servicios 

ofertados. En el contexto de marketing todo esto depende del uso específico de una o más 

herramientas de posicionamiento, ya sean tradicionales como propagandas o spots o bien 

más modernas y digitales como el Storytelling. Esta herramienta actualmente es una de la 

más cotizadas dentro de los procesos de posicionamiento, ya que provoca un impacto sobre 

su población específica; utilizando métodos persuasivos de patrones comunicacionales 

emocionales, para conseguir conectar con su audiencia objetivo, con identidad y fidelización. 

La narración de historias no es algo reciente, sino más bien parte de prácticas más 

antiguas, como formas efectivas de contar o transmitir un mensaje, pero buscando 

transformar la vida de las personas, que a la vez reciben el contenido trabajado y valorado a 

la hora de construir una relación entre valores, marcas y productos (Palermo, 2023). Estos 

entornos digitales reflejan valores a partir de narrativas que utilizan métodos y diseños 

conceptuales que se relacionan directamente en el carácter emocional de cada uno de los 

compradores. 

Emociones y actitudes en los consumidores, determinan acciones favorables o 

desfavorables en el consumo de productos y uso de servicios, porque estas acciones están 

relacionadas con el estado mental y experiencial de los consumidores, por tanto, su 

comportamiento está relacionado directamente con los posicionamientos de marca (Cruz 

Hoyos, 2015). 

El posicionamiento como estrategia de marketing es una de las decisiones 

organizativas y colectivas más importantes, dentro de las instituciones corporativas de bienes 

y servicios, por lo tanto, se seleccionan las metodologías más eficientes para aplicarlas. 

Varios expertos consideran al posicionamiento como el "corazón" de una estrategia de 

marketing (Ogilvy, 2011).  

En el mundo globalizado estas prácticas narrativas ya tienen la suficiente fuerza y 

confianza dentro de sus técnicas y aplicabilidad; por eso muchas afirmaciones son 

coincidentes a partir de diversas investigaciones realizadas sobre el tema principal de 

marketing y sus recursos de posicionamiento; un ejemplo claro es el presentado en la 

investigación colombiana de posicionamiento Storytelling como estrategia de marketing en la 
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marca Daniela Salcedo (Rodriguez, 2025 ) dicha investigación refleja la utilidad de este 

recurso narrativo como una herramienta indispensable de posicionamiento aun en pequeñas 

empresas pero con un enfoque de expansión y diversificación en curso.  

Por otro lado, investigaciones más extensas realizadas con componentes cualitativos 

(Ecuador), aplicadas a empresas de servicios, afirman que la construcción de identidad y 

generación de vínculos emocionales con las servicios y productos son parte de los objetivos 

del storytelling, reafirmando las esferas emocionales en conexiones permanentes entre 

clientes y marca (Dias, 2022).  

Estudios fuera del continente, como Europa (Italia y Rumania) iniciaron modelos de 

discusión sobre la forma en la que las narraciones generan cambios poderosos en la 

construcción del mundo (Ciancia, 2020) y como la narración se plantea como una herramienta 

altamente efectiva para promover la cercanía entre gerencias y bases operativas corporativas 

(Leovaridis, 2019) de igual forma en Asia (Taiwan) los resultados muestran resultados 

empíricos en la imagen de marca, gracias a la publicidad con historias y su relación altamente 

positiva con su identidad (Tsai, 2020) y finalmente en Norteamérica (EE.UU) con 

observaciones y resultados altamente pragmáticos destacan el storytelling como una de las 

formas más atractivas de promoción y publicidad, por encima de cualquier anuncio simple e 

informativo (Hong, 2018). 

Como conclusión, podemos decir, que esta es una herramienta poderosa para una 

marca y que por esta misma se puede conectar y crear un vínculo emocional con los clientes 

y además distintos usuarios, a través de narraciones.  

Situación problémica  

En la actualidad, los entornos empresariales se encuentran inmersos en un escenario 

altamente competitivo y dinámico, caracterizado por la creciente influencia de las tecnologías 

digitales en los procesos de comunicación, promoción y posicionamiento de marcas. En este 

contexto, las empresas se ven en la necesidad de implementar nuevas estrategias que les 

permitan mejorar la percepción de sus productos o servicios en la mente de los consumidores, 

generando así ventajas competitivas sostenibles. Dentro de estas estrategias, conforme a 

Alvarez et al. (2020), el marketing digital se ha consolidado como una herramienta 

fundamental para fortalecer la visibilidad y posicionamiento de las marcas, establecer 

vínculos más cercanos con los clientes y facilitar procesos de interacción en tiempo real. 

A nivel mundial y especialmente en América Latina, el crecimiento del uso de internet 

y de las redes sociales ha transformado profundamente la forma en que las empresas 

promocionan sus servicios y se relacionan con su público objetivo. Las plataformas digitales 

se han convertido en espacios clave para la difusión de contenidos, el posicionamiento de 
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marcas y la generación de experiencias emocionales que hacen figura directamente en las 

decisiones de compra de los consumidores (Pazmiño, 2021). En este sentido, el marketing 

digital ya no se limita únicamente a la presencia en línea, sino que implica el desarrollo de 

estrategias comunicacionales innovadoras, entre ellas el storytelling, que permite conectar 

emocionalmente con las audiencias mediante la narración de historias significativas. 

En el contexto boliviano, el marketing digital ha ido adquiriendo mayor relevancia en 

los últimos años, impulsado principalmente por el incremento en el uso de redes sociales y 

dispositivos móviles. Sin embargo, muchas empresas aún presentan limitaciones en la 

aplicación estratégica de estas herramientas, utilizándolas principalmente como medios 

informativos y no como plataformas de construcción de marca y posicionamiento. 

Particularmente, en la ciudad de Sucre el uso de redes sociales en especial TikTok 

ha contribuido al incremento de las ventas en ciertos sectores comerciales, demostrando la 

relación que tienen los entornos digitales en el comportamiento de los consumidores y en la 

competitividad empresarial. No obstante, la aplicación de estrategias más estructuradas de 

marketing digital, como el storytelling, todavía se encuentra en una etapa incipiente dentro 

del contexto empresarial local, siendo que muchas empresas de servicios continúan 

dependiendo principalmente de estrategias tradicionales de promoción, como la 

recomendación directa, el contacto presencial o la publicidad convencional, lo que limita su 

alcance y visibilidad frente a nuevos públicos que utilizan redes sociales para buscar 

información sobre productos y servicios (Orlandini, 2023). Esta situación genera una brecha 

entre las posibilidades que ofrece el entorno digital y la forma en que las empresas gestionan 

su comunicación comercial, dificultando el posicionamiento de marca en un mercado cada 

vez más competitivo. 

Dentro de este contexto se encuentra el salón de eventos infantiles Mundo Kids, una 

pequeña empresa dedicada a la organización de celebraciones infantiles que cuenta con 

infraestructura adecuada, diferentes espacios recreativos y servicios orientados a brindar una 

experiencia familiar segura y entretenida. A pesar de contar con condiciones físicas 

favorables, infraestructura adecuada y una experiencia de servicio valorada positivamente 

por sus clientes, Mundo Kids enfrenta desafíos relacionados con su posicionamiento en el 

entorno digital. Actualmente, la empresa desarrolla sus operaciones principalmente a través 

del contacto directo con los clientes y la promoción tradicional, lo que limita el alcance de su 

marca frente a nuevos segmentos que utilizan las redes sociales para conocer e informarse 

antes de tomar decisiones de contratación del servicio. 

En este sentido, la ausencia de una estrategia estructurada de marketing digital 

basada en contenidos narrativos limita la capacidad de Mundo Kids para comunicar de 
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manera efectiva sus valores, su propuesta de servicio y la experiencia emocional que ofrece 

a las familias. Si bien existen publicaciones ocasionales en redes sociales, resultan 

insuficientes en el sentido que no responden necesariamente a una planificación estratégica 

orientada al posicionamiento de la marca ni a la generación de interacción digital significativa 

con los usuarios. 

En consecuencia, surge la necesidad de analizar sobre una estrategia comercial 

basada en el storytelling ligado al posicionamiento de marca y la intención de compra de los 

servicios ofrecidos por el salón de eventos infantiles Mundo Kids. 

Problema científico  

¿De qué manera se relaciona el uso del contenido digital basado en Storytelling con 

el posicionamiento de marca y la intensión de compra en los servicios de Mundo Kids? 

Objeto de estudio 

La estrategia comercial basada en el storytelling aplicada al posicionamiento de marca 

y a la intención de compra. 

Objetivos 

Objetivo general 

Determinar la relación de la estrategia comercial basada en el storytelling con el 

posicionamiento de marca y la intención de compra de los servicios del salón de eventos 

infantiles “Mundo Kids”, Sucre – Bolivia. 

Objetivos específicos 

• Analizar la aplicación del storytelling como estrategia comercial en los servicios del 

salón de eventos infantiles “Mundo Kids”, en la ciudad de Sucre. 

• Establecer el nivel de posicionamiento de marca y la intención de compra de los 

servicios del salón de eventos infantiles “Mundo Kids” en el mercado de Sucre. 

• Diseñar una estrategia de contenido digital basada en storytelling que contribuya al 

fortalecimiento del posicionamiento de marca y al incremento de la intención de 

compra de los servicios del salón de eventos infantiles “Mundo Kids”. 

Hipótesis o idea a defender 

El uso del Storytelling como herramienta digital estratégica para la narración de 

contenidos específicos y motivantes, permitirá un mayor posicionamiento e intención de 

compra de los servicios del salón de niños “Mundo Kids”, Sucre – Bolivia. 

V.I Storytelling – StoryBrand. 
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V.D Brand Equity - Posicionamiento de marca e intención de compra.  

H.0. No existe relación positiva.  

El uso de contenido digital con enfoque de storytelling no relaciona significativamente 

en el posicionamiento de marca ni en la intención de compra de los servicios del salón de 

eventos infantiles Mundo Kids en la ciudad de Sucre. 

H.1 Si existe una relación   

El uso de contenido digital con enfoque de storytelling relaciona positivamente en el 

posicionamiento de marca y en la intención de compra de los servicios del salón de eventos 

infantiles Mundo Kids en la ciudad de Sucre. 

Operacionalización de variables 

Tabla 1. 
Operacionalización de las variables u objetivos 

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS  

Storytelling - StoryBrand Conciencia de la 

marca 

Familiaridad de la marca 1,  2,   3,    4,    5 

(menor)(mayor)      
Reconocimiento de la 

marca 

Percepción de 

calidad del 

Servicio 

Satisfacción 

Confianza 

Atención en reservas 

Asociación de 

marca o imagen 

Tipo de imagen 

corporativa 

Personalidad de imagen 

 

 

Lealtad de la 

marca 

Lealtad 

Compra potencial 

Recomendación a otros 

VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS  

Brand Equity - Posicionamiento 

de marca e intención de compra 

de los servicios del salón de 

niños “Mundo Kids”.  

 

Héroe Necesidades 1,  2,   3,    4,    5 

(menor)(mayor)      
Identificar el 

problema  

Desafíos / problemas  

Resolver el 

problema  

Guía  
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VARIABLE DIMENSION INDICADOR ITEMS  

Claridad del 

Plan   

Acompañamiento durante 

la experiencia  

Comunicar el 

éxito 

Motivación al cliente / 

llamada a la acción 

Éxito del Cliente  Resultados positivos 

 Fracaso Consecuencias Negativas  

Nota: Elaboración propia 

Justificación 

Justificación teórica 

La presente investigación se fundamenta en el análisis de dos variables centrales 

dentro del marketing contemporáneo: el storytelling, por un lado, y el posicionamiento de 

marca junto con la intención de compra, por otro, conceptos que han adquirido una creciente 

relevancia en el contexto del marketing digital. Desde una perspectiva académica, el 

storytelling permite comprender cómo las narrativas estratégicas pueden relacionarse en la 

construcción de vínculos emocionales entre las empresas y los consumidores, generando 

procesos comunicativos más dinámicos y participativos. En este sentido, el estudio aporta a 

la comprensión teórica del relato promocional como un recurso capaz de humanizar la 

relación entre marcas y audiencias o consumidores, fortaleciendo la identidad y diferenciación 

de los servicios dentro de mercados cada vez más competitivos. 

Asimismo, el estudio permitió profundizar en la forma en que las empresas logran 

instalar su marca en la mente de los consumidores mediante estrategias innovadoras hasta 

que tome la decisión de comprar o adquirir el servicio. De esta manera, la investigación 

contribuirá al desarrollo conceptual sobre la relación entre narrativas digitales y estrategias 

de posicionamiento, aportando conocimientos que permitan comprender cómo las 

emociones, experiencias y valores transmitidos a través de relatos promocionales se 

relacionan en la percepción y preferencia de los consumidores frente a determinados 

servicios. Además, se aportaron elementos teóricos que permitiero comprender mejor el 

papel que desempeñan las narrativas digitales dentro de las estrategias de marketing en 

empresas de servicios. 

Justificación Social 

Desde el punto de vista social, el estudio resulta relevante porque permite comprender 

las dinámicas actuales de interacción entre empresas y consumidores dentro de un entorno 
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cada vez más asociados por la digitalización, particularmente, las redes sociales. En este 

contexto, el storytelling no solo constituye una herramienta de promoción comercial, sino 

también un mecanismo que posibilita construir relaciones más cercanas entre las marcas y 

las personas, basadas en la identificación de valores, experiencias compartidas y vínculos 

emocionales que van más allá de una simple transacción comercial. 

Asimismo, la investigación permitirá analizar cómo este tipo de estrategias de 

marketing pueden generar impactos positivos en el entorno social y empresarial de la ciudad 

de Sucre, particularmente en el sector de servicios de eventos infantiles. Al comprender mejor 

las percepciones, expectativas y comportamientos de los consumidores, las empresas podrán 

diseñar estrategias comerciales más efectivas que fortalezcan su relación con la comunidad, 

promoviendo experiencias significativas que contribuyan a mejorar la calidad de los servicios 

ofrecidos y la interacción entre las organizaciones y su público. 

Justificación metodológica 

Respecto a lo metodológico, la investigación se justifica en la necesidad de aplicar 

herramientas que permitan analizar de manera sistemática la relación existente entre el 

storytelling y el posicionamiento de marca junto a la intención de compra, dentro del contexto 

empresarial actual. Para ello, se toma como referencia el caso del salón de eventos infantiles 

Mundo Kids, empresa que actualmente ha logrado consolidar una reputación favorable 

principalmente a través de métodos tradicionales de promoción y una incursión reciente en 

redes sociales, lo que constituye un escenario pertinente para analizar la incorporación de 

estrategias innovadoras que respondan a las dinámicas del entorno digital. 

El desarrollo de la investigación permitirá recopilar y analizar información sobre la 

percepción de los consumidores respecto a los servicios ofrecidos por la empresa, utilizando 

instrumentos de recolección de datos que faciliten comprender el impacto de las narrativas 

digitales en el posicionamiento de marca. De esta manera, el proceso metodológico permitirá 

no solo identificar la relación entre las variables de estudio, sino también generar insumos 

que contribuyan al diseño de estrategias comerciales orientadas al posicionamiento de marca 

e intención de compra de los servicios del salón infantil Mundo Kids en el mercado local. 

Diseño metodológico  

Enfoque de investigación 

• Cuantitativo – correlacional 

Busca establecer las relaciones cuantificables entre las variables de la investigación 

(Modelos de narración Storytelling – Posicionamiento) 
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Diseño de investigación 

• Descriptivo observacional  

El método descriptivo explica que la investigación descriptiva no pretende explicar 

causas profundas, sino detallar cómo se manifiesta un fenómeno en un contexto específico 

(Carlos Sabino) y el método observacional implica que el investigador no interviene ni 

modifica la conducta de los sujetos, solo las registra. (Ezequiel Ander-Egg). De esta manera 

este ayudo a describir de manera objetiva cómo el storytelling afecta la decisión de compra y 

la percepción de la marca, permitiendo entender el comportamiento real de los clientes y crear 

estrategias basadas en datos,y  no en suposiciones. 

Métodos  

• Método Analítico - Síntético 

Permite descomponer el problema de la investigación, en cada una de sus partes 

individuales para analizarlas por separado, y luego integrarlas en un proceso comprensivo y 

detallado durante la investigación (Rodriguez & Pérez, 2017). 

• Método Inductivo - Deductivo  

Parte de un análisis particular, para llegar a conclusiones generales y de la misma 

forma estas generalizaciones nos llevarán hacia un análisis particular, entre la población 

objetivo, modelos de narración Storytelling y Posicionamiento (Rodriguez & Pérez, 2017). 

• Método Bibliográfico 

Para construir un marco teórico sólido y consistente, con la finalidad de comprender 

el estado de conocimiento actual, para esto se utilizarán libros, bases de datos, buscadores, 

repositorios y documentos en diferentes formatos (Ramirez, 2013). 

Toda esta información se clasificó temáticamente, partiendo de elementos narrativos, 

la coherencia visual y conceptual, relacionando todos estos recursos con la percepción del 

consumidor. 

• Método Histórico – Lógico  

Se utiliza para estudiar el objeto de la investigación, considerando su trayectoria en 

diferentes momentos del tiempo, combinando en esta investigación, la evolución histórica del 

salón de eventos en relación a su desarrollo estratégico y el posicionamiento de la marca y 

sus diversas variables, determinando finalmente un conjunto de conclusiones narradas en el 

tiempo (Rodriguez & Pérez, 2017).  
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Técnicas 

• Encuesta  

A través de un cuestionario previamente diseñado para el público objetivo, se 

recolectará información cuantitativa sobre la percepción del cliente hacia la marca, incluyendo 

los atributos y el valor percibido en comparación con la competencia. 

Instrumentos 

• Cuestionario  

Para la recolección de información se elaborará un cuestionario digital dirigido a los 

clientes del salón de eventos infantiles “Mundo Kids”, con el propósito de obtener información 

relacionada a contenidos basados en storytelling, el posicionamiento de marca y la intención 

de compra. El instrumento se conformó principalmente por preguntas cerradas estructuradas 

bajo una escala de Likert de cinco puntos, permitiendo medir el grado de valoración de los 

encuestados respecto a diferentes afirmaciones vinculadas con las variables de estudio.  

El cuestionario se organizó en los siguientes apartados: título, instrucciones, 

preguntas de datos generales (sexo), una pregunta filtro referida a la percepción de al menos 

el salario mínimo nacional vigente, y posteriormente las preguntas específicas del estudio, 

formuladas mediante una escala de valoración de 1 a 5, donde 1 representa a “Totalmente 

en desacuerdo” y 5 a “Totalmente de acuerdo”. 

Antes de aplicar la encuesta, se realizó una prueba de fiabilidad del instrumento 

mediante el coeficiente Alfa de Cronbach, con el objetivo de verificar la consistencia interna 

de los ítems y determinar si las preguntas utilizadas miden de manera coherente las variables 

planteadas en la investigación. En ese orden, a continuación, se presentan las pruebas de 

fiabilidad que se obtuvieron en función a cada variable: 

• Storytelling - StoryBrand 

Tabla 2. 
Estadística de fiabilidad del instrumento para la variable storytelling - storybrand 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach Nro. de elementos 

,847 17 

Nota: Elaboración propia 
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Tabla 3. 
Estadística de elementos correspondientes a la variable storytelling - storybrand 

Estadísticas de elemento 
 Media Desviación.  N 

1. La marca Mundo Kids es una de las primeras que viene a mi 
mente cuando pienso en salones de eventos infantiles. 

3,07 ,576 84 

2. Puedo identificar y diferenciar fácilmente a Mundo Kids de otros 
salones de eventos infantiles. 

2,79 ,603 84 

3. Antes de contratar el servicio, ya había escuchado sobre el salón 
de eventos infantiles Mundo Kids. 

2,25 ,863 84 

4. Considero que Mundo Kids es una marca reconocida dentro del 
sector de eventos infantiles en la ciudad de Sucre. 

2,57 ,716 84 

5. El servicio brindado por Mundo Kids cumple con mis expectativas 
como padre/madre de familia. 

3,99 ,668 84 

6. El trato y la atención del personal de Mundo Kids hacia los niños 
fue adecuado y profesional. 

4,19 ,502 84 

7. Considero que Mundo Kids es un lugar seguro y confiable para la 
realización de eventos infantiles. 

4,12 ,589 84 

8. El proceso de reserva del servicio en Mundo Kids fue claro, 
sencillo y eficiente. 

4,05 ,638 84 

9. Mundo Kids proyecta una imagen positiva en comparación con 
otros salones de eventos infantiles. 

3,87 ,655 84 

10. Recuerdo con facilidad el logotipo, colores y elementos visuales 
de la marca Mundo Kids. 

3,52 ,843 84 

11. El contenido que publica Mundo Kids en redes sociales resulta 
atractivo y acorde a un salón infantil. 

3,65 ,843 84 

12. Al pensar en Mundo Kids, asocio la marca con diversión, cuidado 
infantil y ambientes adecuados. 

4,04 ,685 84 

13. Me considero un cliente leal del salón de eventos infantiles 
Mundo Kids. 

4,04 ,685 84 

14. Al pensar en organizar un evento infantil, Mundo Kids es una de 
mis primeras opciones. 

3,99 ,814 84 

15. El precio de los servicios de Mundo Kids es justo en relación con 
la calidad ofrecida. 

4,05 ,599 84 

16. Es muy probable que vuelva a contratar los servicios de Mundo 
Kids para futuros eventos infantiles. 

4,15 ,685 84 

17. Recomendaría el salón de eventos infantiles Mundo Kids a 
familiares o amigos. 

4,05 ,599 84 

Nota: Elaboración propia 
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De acuerdo con los resultados presentados, el instrumento obtuvo un Alfa de 

Cronbach de 0,847 para un total de 17 elementos, lo cual evidencia un alto nivel de 

confiabilidad. En términos metodológicos, un coeficiente superior a 0,80 indica que los ítems 

presentan una adecuada correlación entre sí, permitiendo medir de manera consistente el 

constructo relacionado con el valor de marca, considerando aspectos como el reconocimiento 

de la marca, la percepción del servicio, la imagen proyectada y la lealtad de los clientes hacia 

el salón de eventos infantiles Mundo Kids. 

Por otra parte, las estadísticas descriptivas de los ítems muestran que varias de las 

medias se sitúan en valores cercanos o superiores a 4 dentro de la escala Likert, 

especialmente en aquellos aspectos vinculados con la calidad del servicio, la atención del 

personal, la seguridad del lugar, la intención de volver a contratar el servicio y la 

recomendación del salón a otras personas. Asimismo, las desviaciones estándar 

relativamente bajas reflejan una dispersión moderada de las respuestas. En consecuencia, 

el coeficiente de fiabilidad obtenido confirma que el instrumento presenta consistencia interna 

adecuada. 

• Brand Equity - Posicionamiento de marca e intención de compra. 

Tabla 4 
Estadística de fiabilidad del instrumento para la variable de brand equity - posicionamiento 

de marca e intención de compra. 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

,848 15 

Nota: Elaboración propia 

Tabla 5 
Estadística de elementos correspondientes a la variable de brand equity - posicionamiento 

de marca e intención de compra. 

Estadísticas de elemento 

 Media Desviación N 

18.La calidad de atención del personal de Mundo Kids influyó 
positivamente en mi decisión de elegir este salón. 

4,13 ,636 84 

19. Comparado con otros salones, Mundo Kids ofrece ambientes 
más atractivos y adecuados para eventos infantiles. 

4,15 ,685 84 
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Estadísticas de elemento 

 Media Desviación N 

20.La disponibilidad de espacios y servicios en Mundo Kids cubrió 
mis necesidades para organizar el evento. 

4,14 ,697 84 

21.Planificar un evento infantil representa un desafío que Mundo Kids 
ayudó a reducir. 

4,32 ,563 84 

22.El presupuesto fue un factor importante al elegir el salón, y Mundo 
Kids me ayudó a ajustarlo adecuadamente. 

4,29 ,669 84 

23.Fue fácil encontrar un lugar adecuado para mi evento gracias a 
las opciones que ofrece Mundo Kids. 

4,21 ,561 84 

24. La ubicación de Mundo Kids facilitó la organización y asistencia 
de invitados al evento. 

4,31 ,620 84 

25. La orientación del personal de Mundo Kids me ayudó a tomar 
mejores decisiones para el evento. 

4,29 ,572 84 

26. La información sobre precios y servicios de Mundo Kids fue clara 
y fácil de entender. 

4,32 ,624 84 

27. El evento se realizó siguiendo un plan organizado y coherente 
por parte de Mundo Kids. 

4,26 ,562 84 

28. Percibí trabajo en equipo entre mi familia y Mundo Kids para 
lograr un evento inolvidable. 

4,30 ,533 84 

29. La experiencia vivida en Mundo Kids me motiva a recomendar el 
salón a familiares o amigos. 

4,29 ,528 84 

30. El evento superó mis expectativas en cuanto a organización y 
atención. 

4,31 ,601 84 

31. Me preocupa que un evento infantil resulte caótico si no se elige 
un salón profesional y preparado como Mundo Kids. 

4,38 ,536 84 

32. Me preocupa que un lugar no adecuado pueda comprometer la 
comodidad o seguridad de los niños. 

4,56 ,523 84 

Nota: Elaboración propia 

De acuerdo con los datos presentados en las respectivas tablas, el instrumento obtuvo 

un Alfa de Cronbach de 0,848 para un total de 15 elementos, lo que evidencia un alto nivel 

de confiabilidad. En términos metodológicos, un coeficiente superior a 0,80 indica que los 

ítems presentan una adecuada correlación entre sí y permiten medir de manera consistente 

el constructo relacionado con el posicionamiento de la marca y la intención de compra del 

servicio ofrecido por el salón de eventos infantiles Mundo Kids. 

Por su parte, las estadísticas descriptivas de los ítems reflejan valores de media 

elevados, oscilando aproximadamente entre 4,13 y 4,56, lo cual evidencia una percepción 

positiva por parte de los encuestados respecto a diversos aspectos del servicio, tales como 
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la calidad de atención, la organización del evento, la claridad de la información, la orientación 

del personal y la experiencia general vivida durante el evento. Asimismo, los niveles de 

desviación estándar relativamente bajos indican una homogeneidad en las respuestas, lo que 

refuerza la consistencia del instrumento. En consecuencia, los resultados obtenidos permiten 

afirmar que el cuestionario presenta validez y confiabilidad suficiente.  

Población y Muestra  

Se consideró a la totalidad de los clientes que han optado por los servicios del salón 

durante sus tres años de existencia, lo que permitió recopilar datos significativos y precisos, 

para obtener una visión completa y clara sobre sus percepciones, experiencias y opiniones 

identificando.  

De esta manera obtener algunas pautas para poder mejorar las estrategias y 

decisiones futuras que fortalezcan a la marca, mejoren la experiencia del cliente e incremente 

la intención de compra. 

DATOS: 

Población público objetivo  

Unidad = 108 clientes del Salón Mundo Kids 

Extensión = clientes que ya alquilaron para algún evento el salón  

Tiempo = noviembre 2022 a noviembre 2025 alcance espacial 

Determinación del marco muestral: 

Se recopilaron números de contactos de clientes registrados en la base de datos de 

Mundo Kids. 

Selección de la técnica de muestreo: 

Se aplica el Muestreo Aleatorio Simple. 

        n =         N *Z² *p *q 

                  e² (N-1) + Z² *p *q 

Dónde:   

n = Tamaño de la muestra  

Z = Margen de confiabilidad = 1.96 (95% de confianza) 

p = Probabilidad de éxito del 50% (0.5) 

q = Probabilidad de que el evento no ocurra 50% (0.5) 
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e = Error de estimación = 5% (0.05) 

N: Universo de la población = 108 

Reemplazando y calculando:                     

n =                108 (1.96) ² (0.5) (0.5)                =   103,72     =    84,47 = 84 

         (0.05) ² (108 − 1) + (1.96) ² (0.5) (0.5)        1,2279 

Resultado: 

El cálculo muestral determinó un tamaño de muestra de 84 clientes. 
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CAPÍTULO I.  MARCO TEÓRICO Y REFERENCIAL 

1.1 Marco teórico 

1.1.1 Los Arquetipos de Carl Jung 

Desde la teoría de Carl Jung, se entiende por arquetipos a los patrones emocionales 

y de conducta, que marcan nuestra forma de procesar sensaciones, imágenes y percepciones 

por las cuales atravesamos individuo. Son como la respuesta a algunas actitudes que se 

manifiestan en la conducta. Está basado en el carácter natural del subconsciente y va más 

allá de la adquisición a través de la experiencia personal, ya que son modos de 

comportamiento, que son “los mismos en todas partes y en todos los individuos” (Jung, 1970). 

El arquetipo es una tendencia a formar tales representaciones de un motivo, 

representaciones que pueden variar mucho en el detalle sin perder un patrón básico. Son de 

hecho una tendencia instintiva. Es esencial insistir que no son meros conceptos filosóficos. 

Son pedazos de la vida, mis imágenes que están integralmente conectadas al individuo a 

través del puente de las emociones «No se trata, pues, de representaciones heredadas, sino 

de posibilidades heredadas de representaciones. Tampoco son herencias individuales, sino 

más bien generales, como se puede comprobar por ser los arquetipos un fenómeno universal 

(Jung, 2008). Al ser los arquetipos aspectos muy ligados al yo interno, la conexión con el 

plano emocional de la audiencia es el principio para generar un vínculo más profundo y 

duradero, no importando el estrato social o cultural, este enfoque permite que las narraciones 

trasciendan ante cualquier diferencia.  

Por tanto, si se entiende que los arquetipos se manifiestan a través de las 

motivaciones y valores de una empresa, será más fácil concebir una estrategia de marketing 

que sobresalga y sea perfectamente internacionalizada por el consumidor.  

1.1.2 El esquema Storybrand de Donald Miller  

El modelo StoryBrand, propuesto por Donald Miller, se caracteriza por un enfoque 

narrativo en el que el cliente es presentado como el héroe de la historia, mientras que la 

marca asume el rol de guía en el proceso de resolución de sus necesidades o problemas. 

Esta herramienta que es considerada poderosa en el campo del marketing y la comunicación 

empresarial, resalta la importancia del uso de lenguaje claro y relevante al momento de 

comunicar algo. La inclinación humana a comunicarse a través de historias en lugar de 

información expositiva a menudo se explica por la presunción de que la narrativa está 

profundamente enraizada en nuestra constitución cultural y biológica (Boyd, 2009) y (Niles, 

2010 ). 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B10
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B37
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B37
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El objetivo central de las historias de marca es diseñar experiencias de marca que se 

extiendan más allá de los simples productos y puntos de precio (Smith y Wintrob, 2013). Las 

empresas deben centrarse su atención en identificar los problemas más relevantes a los que 

se enfrentan los clientes, el ofrecer soluciones claras y tangibles que los ayuden a alcanzar 

sus objetivos, será la llave para abrir las puertas del éxito del posicionamiento 

La implementación del modelo StoryBrand en el marketing, trae consigo múltiples 

actividades que coadyubarían en el accionar de las empresas, basadas en los principios del 

storytelling, a partir de mensajes substánciales y efectivos, capaces de llegar a la audiencia 

meta, porque la narrativa es un modo específico de pensamiento, diferente del razonamiento 

lógico, en el que nos basamos para dar sentido al mundo y a nosotros mismos (Bruner, 1986). 

1.2 Marco conceptual  

1.2.1 El posicionamiento de marca 

El posicionamiento comienza con un producto, un servicio, una compañía, una 

institución o hasta una persona. Es un proceso de penetración en la mente del cliente 

potencial, es decir la idea principal radica en posesionar el producto en la mente de la 

persona, tomando en cuenta que no solo basta con impulsar un producto o servicio sino 

también con aplicar la estrategia adecuada, que permita permanecer en la mente del cliente 

ya que es ahí donde se posesiona una marca (Ries & Trout, 1981). 

Es así como el “posicionamiento”, debe entenderse no solo por el argumento 

comercial, sino también por la veracidad del mismo, que es capaz de penetrar en la mente 

de quien lo recepciona, ya que es la estrategia con la que se maneja la encargada de 

proyectar la imagen que se desea, tal cual afirman Schnaars, Ries y Trout, “tiene una 

implicación directa con nuestra mente. Es una asociación entre un producto y una serie de 

atributos, ocurre en nuestra mente y se basa en percepciones. Por tanto, se entiende que el 

marketing no es una guerra de productos, es una guerra de percepciones.  

Por tanto, en un mundo donde el consumidor se ve saturado de información sobre 

productos, servicios y marcas, es preciso hacer énfasis en la categorización de estos, de 

forma que se facilite la toma de decisión del cliente; pues la posición de un producto depende 

de la percepción, impresión y sentimiento que tiene el comprador en relación al producto.  

Para Kotler & Keller (2006, p.34) el posicionamiento se define como “la acción de 

diseñar la oferta y la imagen de una empresa de tal modo que ocupen un lugar distintivo en 

la mente de los consumidores”. Este enfoque resalta elementos tales como la presentación y 

el costo final del producto, así como detalles referentes a la aceptación y elección del mismo 

dentro del mismo grupo consumidor. 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B47
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B11
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Además, el posicionamiento se define como el arte de ubicar en la mente de la 

población adoptante objetivo o del mercado meta, los atributos de los productos sociales que 

contribuyan a mejorar las condiciones de vida de las personas (Pérez, 2004). En este sentido, 

la idea central gira en torno a la destreza con la que debe llegar la oferta a la población meta, 

generando en esta un cambio sustancial en su modo de vida y que pueda ser sostenible en 

el tiempo.   

1.2.2 Propósito de posicionamiento 

Lo que se pretende con el posicionamiento es fabricar una imagen del producto y darle 

un sitio en la mente del consumidor, es así que la importancia que García le otorga a la imagen 

es crucial, toda vez que dependerá de cuan significativa y atrayente sea esta, para generar 

en la mente del receptor un proceso jerarquización frente a otros productos (García, 2002). 

El propósito del posicionamiento es establecer una imagen distintiva que identifique 

su negocio en la mente de los clientes (Cyr y Gray, 2004), tan importante resulta identificar 

una marca, producto o servicio y más si se trata de posicionarlo; la imagen del negocio es tan 

importante para el cliente, como la excelencia del servicio y producto. 

Asimismo, Alet (2007) señala que el posicionamiento implica definir la forma en que 

se espera que un producto o servicio sea percibido en la mente del consumidor o usuario. 

Según el autor, dicha percepción resulta fundamental, ya que de ella depende la posibilidad 

de alcanzar un lugar de relevancia en el cliente. En este sentido, la percepción del producto, 

tanto desde la perspectiva de quien lo comercializa como de quien lo consume, está 

estrechamente vinculada al objetivo para el cual fue creado, especialmente en función de su 

capacidad para satisfacer las necesidades más urgentes a partir de sus características y 

atributos. 

Finalmente, Ries y Trout (1992) sostienen que el enfoque fundamental del 

posicionamiento no es crear algo nuevo y diferente sino manipular lo que ya está en la mente; 

revincular las conexiones que ya existen”, es decir que a partir de esquemas previos pueden 

generarse conceptos actualizados y significativos que posicionen un producto en la mente del 

consumidor.  

1.2.3 Formas y procesos de posicionamiento 

Se consideran como formas de posicionamiento a todas aquellas estrategias, 

mediante las cuales una institución o empresa enfoca sus objetivos, en relación a la influencia 

que desea generar ya sea de su marca, servicio o producto en la mente del consumidor, 

otorgándole así distinción frente a la competencia.  
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Las estrategias de posicionamiento para los entendidos en la materia, puede variar 

de acuerdo con el enfoque y percepción que estos tengan de la realidad, en este sentido, 

será importante resaltar los aspectos más relevantes al respecto; para ello se recurre a Mora 

& Schupnik (2010) y Olivar (2021) quienes afirman que una estrategia de posicionamiento 

debe ser seleccionada bajo las siguientes formas: 

• Por atributos y beneficios. Utilizar los atributos diferenciadores que tiene el producto, la 

marca o la organización, para enfatizarlos en todos los elementos del marketing mix. Por 

tanto, todo aquello que aporta diferencia, debe ser destacado y utilizado como ventaja en 

la comercialización.   

• Por precio y calidad. Puede llevarse a cabo de dos formas: enfocada en las bondades 

que ofrece la alta calidad del producto con lo cual el precio resulta irrelevante, y enfocada 

en el alto valor que tiene el producto, en términos de calidad, a un precio muy competitivo 

con relación a los competidores. La aceptación del producto, servicio o marca dependerá 

en gran medida de la calidad con la que llegue al consumidor final, sin importar el costo 

con el que sea adquirido.   

• Por categoría de productos. Resaltar las ventajas del producto respecto a las de otros 

que compiten en la misma categoría. El categorizar un producto facilita sin duda alguna 

la elección del mismo, pues se logra resaltar sus características por encima de otros 

similares.  

• Por orientación al usuario. Determinado por las características, intereses, actitudes, 

aspiraciones y estilos de vida de los clientes y consumidores o usuarios. Por cuanto el 

cliente es quien establece los parámetros de posicionamiento del producto, en función de 

la satisfacción de sus necesidades y expectativas.      

• Por uso o aplicación. Seleccionar uno de los usos o una de las aplicaciones del producto 

para comunicarlo claramente a los integrantes de sus segmentos meta, de manera que 

esta acción permita que dicho producto ocupe un lugar privilegiado en su mente. El 

seleccionar un aspecto del producto que además sea significativo para el cliente, podría 

garantizar en gran medida el posicionamiento del mismo.  

• Por combinación. Posicionar al producto como el mejor para combinar con otras 

opciones. Está surgiendo cada vez con mayor fuerza gracias a la unión de sectores y al 

auge del marketing colaborativo entre organizaciones de mercados complementarios. La 

relación que pudiera darse entre un producto u otro podría traducirse en una ventaja 

comercial, si se lograse entender que la complementariedad es capaz de dar lugar a una 

alta demanda, venta y posicionamiento de uno o varios productos.  

• A través del nombre. Utilización del nombre del producto para ubicarse en la mente de 

los clientes y consumidores o usuarios, con el objetivo de facilitar su recordación al 
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momento de la compra. El situar el nombre de un producto en la mente del cliente, se 

convierte en una herramienta significativa en el ámbito comercial, toda vez que esta 

acción implicaría fijar un aspecto relevante del producto con el fin de facilitar la elección. 

• Con relación a los competidores. Posicionándose primero. El que se posiciona primero 

obtiene el doble de la participación de mercado que el segundo y cuadruplica al tercero, 

lo que lo convierte en líder de la categoría. Posicionándose segundo. Allí puede resultar 

su nicho y su ventaja competitiva, dado que entablar una lucha frontal y directa con el 

líder de la categoría, en la mayoría de los casos, es un grave error. Se hace cuando se 

pierde posicionamiento privilegiado. Implica tener un conocimiento detallado de la 

sensibilidad y las expectativas de los clientes y consumidores o usuarios; una nueva 

imagen y un compromiso de calidad. Por lo que el posicionamiento dependerá en este 

punto, de las actuales necesidades que una empresa tenga en función a la demanda de 

su producto, tomando en cuenta el entorno en el cual lo comercializa.     

Los procesos en el posicionamiento son considerados como el conjunto de pasos y/o 

actividades, que se realizan para diseñar la imagen de un producto, servicio o marca con el 

fin de situarse en la mente del cliente. 

Los planteamientos que se generan en torno a los procesos de posicionamiento tienen 

una visión amplia, la misma que dependerá del enfoque que pudieran atribuirle algunos 

autores, en este sentido y haciendo énfasis a los aspectos más relevantes se logra establecer 

que los pasos más importantes a seguir son: 

• Análisis situacional.- La primera etapa del proceso que está conformada por dos tipos 

de análisis: del mercado y del entorno. Para llevar a cabo el análisis del mercado, el primer 

paso es la selección de la categoría, grupo y sector al que pertenece el producto, servicio, 

la marca o la organización que se quiere posicionar, el segundo paso implica la 

caracterización del mercado, es decir, conocer dónde se va a competir o se está 

compitiendo, tomando en cuenta sus características (Olivar, 2021).  

Haciendo alusión a la afirmación de Ferrell & Hartline (2012) y Kotler & Armstrong 

(2012), el mercado es el lugar común donde se ofrecen productos o servicios, conformado 

por personas u organizaciones que comparten necesidades, deseos y demandas que 

pueden ser satisfechas, que tienen dinero para gastar y que quieren gastarlo en esa 

satisfacción. 

En este punto resulta fundamental definir tanto el grupo potencial de clientes como 

las características del mercado en el cual se desarrollará el proceso de posicionamiento 

de la marca. La identificación y focalización del público objetivo permitirá orientar de 

manera más efectiva las estrategias de marketing, facilitando la inserción y competitividad 

en el mercado. 
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• Establecimiento del posicionamiento deseado.- La segunda etapa del proceso de 

posicionamiento está integrada por la selección del posicionamiento deseado y el 

establecimiento de la diferenciación (Olivar, 2021).   

Para lo cual, se deben evaluar tres condiciones inherentes a la organización: sus 

recursos y capacidades, el crecimiento y la cuota de mercado deseada, y los ingresos y 

las ganancias que pueda obtener ocupando esa posición (Mora & Schupnik, 2010). 

La importancia de tener claro el objetivo que se desea alcanzar en la mente del 

cliente permitiría visualizar las principales características del producto a ser 

comercializado, ya si se desea mantener y fortalecer la posición actual, ocupar otra 

especifica o reposicionarse; creando un diseño único que lo diferencie del resto, ya que 

mientras más único sea el diseño del producto y novedosa la forma de socializarlo, se 

obtendrá un estándar de diferencia ante la competencia. 

• Planificación de las actividades.- La tercera etapa del proceso de posicionamiento 

incluye el establecimiento de metas y objetivos de marketing que hagan posible el 

posicionamiento deseado, el diseño de estrategias y tácticas para el marketing mix, 

además del diseño de un cronograma de ejecución (Olivar, 2021).   

Por esta razón, las metas deben ser claras, alcanzables, consistentes, exhaustivas 

e incluir algún grado de intangibilidad (Ferrell & Hartline, 2012) y (Janiszewsk & Insch, 

2012). 

Las metas que no son otra cosa que la representación más general de los logros 

y deseos que puede expresar una organización, por lo tanto, su misión radica en orientar 

la dirección y además coadyubara en la priorización de ciertos aspectos a ser usados en 

la evaluación y toma decisiones.  

• Ejecución y control de las actividades.- Cuarta etapa del proceso de posicionamiento 

comprende la implementación de las tácticas establecidas, así como la evaluación y el 

control de estas (Olivar, 2021).   

La implementación demanda la ejecución de las actividades de acuerdo con el 

cronograma y a la naturaleza de las tácticas de cada estrategia; la realización de pruebas 

piloto para evaluar su impacto y obtener la información por medio de una o varias de las 

técnicas de recolección de datos descritas anteriormente, que permitan identificar los 

detalles importantes que deben corregirse; y la aplicación general, una vez corregidos los 

detalles (Torres, 2014).  

Por lo tanto, la implementación de tácticas en el proceso de posicionamiento 

facilitaría la detección oportuna de errores en la estrategia de posicionamiento del 

producto, lo que significaría tener un control más detallado de los alcances de esta, que 

facilitaría de alguna manera reencausar el enfoque y plantear una nueva visión.    
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1.2.4 La segmentación en el posicionamiento 

El concepto de segmentación tiene su origen en los años cincuenta y es Smith (1995, 

p.45) quien define que la “segmentación de mercados consiste en visualizar un mercado 

heterogéneo (uno, pero con diferentes demandas) como un número de pequeños mercados 

homogéneos en respuesta a las diversas preferencias de producto entre segmentos de 

mercado”. En un mercado cuyas preferencias giran en torno a diversas necesidades y 

expectativas, es el cliente quien marca las pautas para establecer grupos afines, entorno a 

las preferencias más sobresalientes en relación con el producto a comercializar. 

La segmentación no termina con la descripción de los segmentos, sino con la elección 

de un público objetivo y la definición de una estrategia de posicionamiento. En esta fase se 

trata de adecuar la oferta de servicios al segmento o segmentos elegidos (Muet et al., 2008). 

Para una empresa la elección de un segmento clave en la población de potenciales 

consumidores, permite direccionar de forma adecuada la estrategia de posicionamiento, 

proponiendo un mercado que se ajuste a sus exigencias y características específicas.  

1.2.5 Métodos de segmentación 

Los métodos de segmentación se denominan a las distintas formas en las que se 

fragmenta un mercado, agrupándolo en segmentos más pequeños con características 

comunes. Clasificadas a partir de las siguientes variables: 

• Segmentación demográfica. - Se divide el mercado en grupos que son identificables en 

términos de físico y datos objetivos. Las variables demográficas que se incluyen pueden 

ser la edad, el género, los ingresos, la ocupación, el estado civil, el tamaño familiar, la 

raza, la religión y la nacionalidad. Se es muy típico recurrir a este tipo de segmentación 

ya que las variables demográficas son relativamente fáciles de medir (Camilleri, 2017). 

• Segmentación geográfica. - Este tipo de segmentación involucra a los mercados 

potenciales de acuerdo donde están localizados. Esta segmentación puede considerar 

variables tales como el clima, terrenos, recursos naturales y densidad de población entre 

otras (Camilleri, 2017). 

• Segmentación pictográfica. - Este tipo de segmentación va dirigido a dividir mercados 

de acuerdo con las características personales, principios, motivaciones, intereses y estilos 

de vida. Este tipo de segmentación puede combinarse junto a otros tipos de variables de 

segmentación (Camilleri, 2017). 

• Segmentación conductual. - Se define como aquella segmentación de mercado de 

acuerdo con la conducta individual de compra de los consumidores (Camilleri, 2017). 

• Segmentación relacionada con el producto. - Esta segmentación dependerá del 

producto o servicio que se va a vender. Es el estudio de los grupos de consumidores 
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basado en su relación con un producto. Los consumidores pueden usar el mismo producto 

en varios casos de uso diferente (Rodriguez & Ammetller, 2021). 

1.2.6 Modelos de segmentación 

Los modelos de posicionamiento tienen la función de utilizar la segmentación, para 

determinar la propuesta más adecuada que permita alcanzar los objetivos planteados en pro 

de satisfacer las expectativas de la población meta, de tal modo que el producto o servicio 

sea recepcionada de manera única por el cliente. Uno de los modelos más utilizados en este 

ámbito es el denominado STP (Segmentación, Targeting y Posicionamiento). 

En el proceso de marketing estratégico se considera este modelo como fundamental, 

toda vez que su enfoque genera una suerte de sistematicidad, comprensible desde el punto 

de vista de que tanto la segmentación y el targeting son dos elementos fundamentales en la 

estrategia de marketing de una empresa. Ambos se centran en dividir el mercado en grupos 

más pequeños y seleccionar el segmento objetivo al que se dirigirán los esfuerzos de 

marketing. En este sentido, la segmentación de mercado “es el proceso de dividir el mercado 

en grupos más pequeños y homogéneos de consumidores que comparten características y 

necesidades similares” (Webb, 2019, p.18), es así que estos dos elementos se reunen hacia 

un solo fin posicionar el producto o servicio, a partir de la elección de la oferta adecuada, un 

plan de marketing diseñado específicamente para impulsar el posicionamiento empresarial y 

alcanzar nuevas alturas en términos de reconocimiento de marca, atracción de clientes y 

crecimiento empresarial (Maya & Fujii, 2016). 

1.2.7 Targeting (Segmentos objetivos y audiencias) 

El targeting o selección del mercado objetivo, es el siguiente paso después de la 

segmentación. Consiste en elegir uno o varios segmentos de mercado a los que la empresa 

dirigirá sus esfuerzos de marketing. Para tomar esta decisión, las empresas deben evaluar el 

tamaño y el atractivo de cada segmento, considerando factores como el potencial de 

crecimiento, la rentabilidad, la competencia y los recursos disponibles. (Ortego et al., 2017). 

En este sentido el objetivo del targeting será concentrar los esfuerzos de marketing, para 

orientar posteriormente la estrategia comercial, en dirección a los sectores más prometedores 

y rentables. 

El targeting plantea dos aspectos en el proceso, la segmentación de objetivos y la 

segmentación de audiencias. 

1.2.7.1 Segmentación de objetivos.  

Son aquellos subconjuntos de un mercado más amplio, los que comparten a su vez 

características, intereses o costumbres, que los hace más atraídas a estar interesadas en un 
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producto o servicio, componiendo así en segmentos objetivos, tal cual plantea Kotler (2001) 

la segmentación de mercados es identificar las preferencias de un grupo de consumidores 

con base a las particularidades del producto o servicio. 

1.2.7.2 Segmentación de Audiencias.  

La segmentación de audiencias se considera como el proceso de dividir un mercado 

en segmentos más pequeños, que comparten características similares, consumidores 

homogéneos entre sí. La segmentación de audiencias es fundamental para elaborar 

estrategias de marketing más efectivas y centradas en el cliente, lo que puede conducir a un 

mayor éxito comercial (Kotler & Lane, 2012).  

1.2.8 El reposicionamiento 

El reposicionamiento en el área de marketing es la manera en que el mercado ve un 

producto. Esto podría implicar su nivel de desempeño, los sentimientos que evoca, las 

situaciones en que debe usarse o incluso quien lo usa, como afirma (Gerson, 1999). Se 

entiende entonces como el proceso, que, a través de una estrategia concreta, es capaz de 

modificar la percepción que los clientes tienen de una marca, producto o servicio, de tal forma 

que pueda adaptarlo a las nuevas condiciones del mercado o en su caso a los cambios de 

los objetivos de la empresa.  

1.2.8.1 Razones de un reposicionamiento 

 En la actualidad, todas aquellas empresas que intentan mantenerse vigentes en el 

mercado se hallan sujetas a innovar permanentemente sus estrategias con el fin de no perder 

el posicionamiento adquirido por años.   

Es esta una de las razones más importantes, para incursionar en el reposicionamiento, 

el vendedor debe estar sujeto a un proceso de actualización en tiempo y forma, y más si con 

el tiempo van perdiendo lugar en la mente de sus consumidores, mantener un producto 

ocupando un alto lugar es una tarea que implica la revitalización permanente del proceso, 

con el fin de evitar perder competitividad en el mercado.  

Una vez que se logra el posicionamiento deseado, se necesita constancia para 

mantenerse posicionado. Lo difícil no es llegar, sino mantenerse (Kotler, 2012).   

Es en este sentido se debe tomar en cuenta, la importancia de adaptar el producto a 

los cambios constantes del mercado, permitiendo así un reposicionamiento que de una o de 

otra forma generar las ventas y ganancias esperadas, abriendo así nuevas oportunidades de 

expansión en los distintos segmentos del mercado, ofertando un producto fresco y moderno. 
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1.2.9 Definición de Storytelling 

El storytelling es considerada una técnica, centrada en la narración historias que 

tienen como objetivo un mensaje o idea, es así que Guisado (2017) afirma que el storytelling 

incorpora más que una simple historia, con la característica intención de establecer una 

conexión entre el narrador y la audiencia, lo que permite que el mensaje perdure por un 

periodo de tiempo más largo en el espectador.  

En el contexto del posicionamiento mediático, y teniendo en cuenta que el storytelling 

se utiliza como una herramienta para conectar emocionalmente con la audiencia y lograr un 

mayor impacto en los medios de comunicación, es necesario determinar en primera instancia 

al público objetivo al que se quiere dirigir, además de sus intereses y expectativas para de 

esta manera orientar su identidad corporativa con dichos atributos y valores que esperan de 

ellos (De la Fuente, 2019). La capacidad que tiene el storytelling es el de enlazar vínculos 

con la audiencia y la imagen del producto, fortaleciendo así la fidelidad del cliente.  

Por su parte, Yaguana (2022) plantea que el Storytelling trasciende la simple 

narración, estableciendo una conexión duradera entre el narrador y la audiencia, lo que 

permite que el mensaje perdure en el espectador. Es la mente la que se encarga de reforzar 

el contenido del mensaje, de tal forma que este pueda ser recepcionado adecuadamente y 

perdure en el tiempo. 

1.2.10 Beneficios del storytelling  

Fundamentar los beneficios del storytelling en el área del marketing, es reconocer que 

esta herramienta es capaz de aumentar la popularidad y la influencia de una organización o 

empresa en el público consumidor, ya que a través de la narración de historias los impactos 

son más vivenciales (Bravo et al., 2021). Las marcas han descubierto que las conexiones 

emocionales derivadas de historias bien contadas tienen el potencial de dejar una impresión 

duradera en la mente y el corazón de los consumidores. Al hacerlo, logran ir más allá de la 

mera transacción comercial y se sumergen en el terreno de las experiencias compartidas 

(Gutiérrez, 2021).  

La narración de historias en el proceso empresarial se convierte en una forma más 

eficaz y eficiente en el área comunicacional ya que es una herramienta familiar y cómoda a 

nivel intercultural (Barker y Gower, 2010). Por lo que, la eficacia del storytelling en el 

marketing digital, se hace visible en la capacidad que tiene este de darle un tono vivencial a 

las marcas. Una historia bien construida, entonces tendrá que reflejar la misión y valores de 

la empresa, que puede ir más allá de la rentabilidad. En el contexto actual el consumidor, 

exige de la marca mayor autenticidad y responsabilidad social.  
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El storytelling influye en el posicionamiento de marca, pues a partir de una historia 

sobresaliente y coherente, una empresa se puede diferenciar de sus competidores y situar 

una identidad clara en la mente de los consumidores. Naturalmente, los valores de la 

narración en cuestión deberán permanecer fieles a la marca y los valores de la organización 

(Gill, 2011). 

Es así, que hacer énfasis en el impacto que tiene del storytelling en el marketing 

digital, iría más allá de solo percibir esta dinámica como la captación de clientes, sino también 

se le asignaría un papel crucial en la fidelización. Pues las empresas podrán mantener el 

interés y el compromiso de sus clientes a lo largo del tiempo, si se toma en cuenta que en la 

actualidad la competencia por conseguir posicionamiento es grande y quien consume un 

determinado producto o servicio, tiene a su servicio infinidad de opciones. Las empresas son 

organizaciones narrativas, atravesadas por múltiples relatos, que constituyen el terreno de un 

diálogo constante entre relatos que se oponen o se complementan (Boje, 2000).  

1.2.11 Storytelling y el Posicionamiento   

La habilidad humana de contar un suceso mediante el uso de las historias y 

narraciones en comunicación comercial, cuya finalidad es convencer a quien responde a los 

objetivos de marketing establecidos (Castello y Del Pino, 2019). La relación entre un aspecto 

y otro es sin duda alguna el de complementariedad entre el cómo y el a donde dirijo mis 

estrategias de marketing, es decir como incidir en la mente del consumidor a partir de una 

historia, cuyo contenido sea significativo, marcando así un antes y un después del estímulo.  

Además, como manifiesta Seguel (2014) el rol del marketing es vender, pero 

¿sabemos cuál es el rol de una marca? Sin duda, es comprometer al consumidor y hacerlo 

parte de la historia. Es en este punto que se confluye con la necesidad de situar un producto 

o servicio de una forma más reflexiva en la mente del consumidor, partiendo de que queremos 

comunicar acerca de una determinada experiencia sujeta a la realidad, en la que interactúan 

personajes reales que dan vida a la historia. 

1.2.12 La narrativa  

1.2.12.1 Elementos clave de una historia 

Los elementos clave de una narrativa es el medio punto narrativo y el desafío para la 

internacionalización emocional, dos aspectos que forman parte de la estructura de una 

historia, conducen a la audiencia a través de la trama generando expectativa en relación al 

desenlace.  
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1.2.12.2 Marco narrativo 

El marco es una estructura fundamental dentro de la narrativa. Al respecto, el 

dramaturgo alemán Gustav Freytag en 1863 en su conceptualización divide las obras 

dramáticas en cinco partes clave: exposición, acción ascendente, clímax, acción descendente 

y desenlace. Mostrando así una relación de dependencia entre estos aspectos, que parten 

del punto origen que es la revelación del escenario y los personajes principales, como estos 

convergen en la trama en un escenario de matizado de sentimientos, para desembocar en el 

cierre de la historia que lleva consigo el mensaje (Zak, 2012). 

Así también, Bobenstein (2019) plantea que el marco narrativo es una estructura 

similar a una pirámide, que captura la atención del público al mantenerlos expectantes ante 

lo que sucederá a continuación. Argumento basado en la denominada pirámide de Freytag, 

una estructura narrativa, que sugiere, que una historia debe estar compuesta por la 

introducción, el desarrollo y el desenlace, este conjunto de momentos creara en la audiencia 

la expectativa deseada, donde las actitudes de los personajes van cambiando conforme 

avanza la historia y las situaciones inmersas en la misma darán la pauta para el desenlace.  

En este punto el storytelling, será quien conduzca las emociones del público, de forma 

positiva, a través de un proceso con alta carga emocional, desde el inicio hasta el final.  

1.2.12.3 La internalización emocional 

El grado de atención de la audiencia a un relato y la relevancia e influencia que éste 

puede alcanzar en sus vidas es directamente proporcional al grado de conflicto planteado 

(Núñez, 2010). Por lo tanto, la internalización emocional de una situación o hecho tendrá 

mucho que ver con la subjetividad con la cual se recepciona y procesa un mensaje.  

Las historias mientras más reales sean a los ojos de la audiencia, más serán 

aceptadas y apropiadas en el área emocional, pues si alguien se siente identificado ya sea 

con un personaje o situación en particular, es porque los elementos narrativos han llegado no 

solo a generar situaciones de angustia o frustración, sino también a cuestionar ciertos 

aspectos del cotidiano vivir. Al exponer un conflicto revela la verdad que aporta sentido a 

nuestras vidas (Núñez, 2010). 

Cada historia debe partir de un problema emergente de la audiencia a la cual se quiere 

llegar; el problema se constituye en el punto de atracción para obtener la atención del cliente, 

incidir en los aspectos vulnerables para lograr la aceptación del producto que se comercializa. 

Como diría Miller (2018), hay que determinar quién es el “malo” al que se enfrenta el 

consumidor.  
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1.2.13 Bases neurológicas de la emoción  

La capacidad que posee una historia para mover los puntos más neurálgicos del ser 

humano tiene que ver mucho en como el cerebro procesa la información y se entrelaza con 

su entorno. Porque al cerebro humano, sea de la región del mundo que sea, le atrae la 

claridad, y la confusión, en cambio, le produce rechazo (Miller, 2018). 

En este sentido, podría decirse que el storytelling tiene una poderosa conexión con 

respuestas neurológicas emanadas del cerebro, es así que cuando una persona escucha una 

historia que le impacta, su cerebro libera hormonas relacionadas a las emociones, es de esta 

afirmación que surge la concepción del cerebro primitivo conocido también como cerebro 

reptil, ese que responde instintivamente a las emociones que derivan de la narración.  

1.2.13.1 El cerebro y sus centros reptilianos 

Desde que nace el ser humano trae consigo, lo que se conoce como el cerebro reptil 

demuestra que todos podemos ser movidos por impulsos emocionales que están arraigados 

en la evolución humana, siendo que nuestras decisiones de compra se determinan por el 

cerebro reptiliano (Kiszka, 2018). Esta parte del cerebro que se localiza en el tronco del 

encéfalo y el cerebelo direcciona el relacionado con las funciones más básicas y primitivas, 

tales como el instinto de supervivencia y la reproducción. 

Los centros reptilianos ligados al storytelling, crearan un espacio de comprensión más 

difícil de las reacciones emocionales deseadas en el consumidor y cómo estas se relacionan 

con los principios básicos identificados en el código reptiliano. Las emociones constituyen el 

fundamento de todo lo que hacemos, incluido el razonar (Maturana & Bloch, 1998). En este 

sentido, la relación de experiencia con el principio básico de seguridad del código reptiliano 

podrá generar la respuesta deseada a partir de la conexión emocional con la marca. 

El storytelling, por tanto se convertiría en una forma de estímulo al momento de 

incursionar en el área marketing; un estímulo capaz de incidir en el ámbito emocional de la 

persona, este proceso creado a partir de las reacciones y sensaciones, ligadas al estimulo 

que actúan directamente en los centros reptilianos del cerebro, generando la respuesta 

deseada a partir de la conexión emocional con la marca, como diría Maturana y Bloch (1998, 

p.56) “Las emociones constituyen el fundamento de todo lo que hacemos, incluido el razonar”. 

1.2.13.2 La química de las emociones 

Las emociones, término que deriva de la palabra latina “emover”, cuyo significado 

sería remover, agitar, conmover, excitar; se convierten en expresiones y condiciones innatas, 

que con el tiempo han ido evolucionando, lo cual ha permitido su adaptación a su entorno 

más próximo.  Animales y humanos comparten emociones; estas últimas existen para la 
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sobrevivencia, son productos innatos, empaquetados y mantenidos por la evolución (Darwin, 

1899) 

Cada vez que una historia es narrada, el cerebro procesa la información, liberando 

hormonas como la oxcitocina, la dopamina, las endorfinas y el cortisol, acudiendo en un 

ambiente de numerosas emociones que pueden ir desde la angustia, sensación de bienestar 

y placer, así como vínculos emocionales entre la audiencia y la marca.   

Especialmente considerando la influencia del código reptiliano en las decisiones de 

compra, es crucial explorar el impacto de las hormonas en nuestras respuestas emocionales 

ante el storytelling y las estrategias de marketing. Múltiples estudios a lo largo de los años 

han demostrado una conexión indiscutible entre el storytelling y nuestra química cerebral, así 

como las de las personas. Esto puede influir directa e indudablemente en la percepción de 

una marca y en sus decisiones de compra. Gracias a esta conexión neurológica estudiada, 

el storytelling nace como una de las herramientas más poderosas en la comunicación para 

marcas y empresas. 

1.3 Marco histórico 

1.3.1 Orígenes de la publicidad y mercado 

Durante la década de los 70 el concepto de publicidad en el mercado de productos se 

vio marcada esencialmente por acontecimientos que fueron cambiando la mentalidad de 

generaciones, cuyos valores van evolucionando conforme el avance social y tecnológico de 

la época, creando así una visión diferente del mundo y la necesidad de generar un cambio 

en lo empresarial. 

Entre los años 1970 y 1980, la década del posicionamiento como así lo caracterizan 

muchos entendidos en mercadotecnia, esta etapa da lugar a un enfoque más específico de 

lo que implica un potencial consumidor frente a las estrategias de marketing del momento, es 

en este proceso que surge un mercado presidido por el actuar de los denominados Baby 

Boomers consumidores importantes de la época, pero poco estudiados en el marketing en 

redes sociales, los mismos centraban la elección de sus productos en la confiabilidad y lealtad 

a la marca. 

Ya en la década de 1990 y 2000, surgen en el mercado consumidor la generación X 

y los denominados Milenians, dos generaciones que originan un cambio sustancial en el 

enfoque del posicionamiento de marcas, siendo la principal herramienta de difusión entre 

estos grupos las redes sociales que se convierten en la difusión de cualquiera fuera el 

producto o marca a ser socializado. 
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Es en 1969 que surge el concepto de “posicionamiento”, donde Al Ries y Jack Trout, 

quienes por primera vez hacen uso de este término en el artículo publicado en la revista 

Marketing Industrial, donde afirman que la publicidad que se hace al producto es en la mente 

del cliente potencial (Ries y trout, 1969), es decir que las acciones elegidas para comercializar 

un producto deben estar sujetas a las características del consumidor, debiendo ser lo 

suficientemente convenientes para este. 

Con la publicación del libro “Posicionamiento: La batalla de tu mente” en 1981 que 

entre sus principales relatos plantea que la idea es que la empresa debe crear una “posición” 

en la mente del prospecto, que refleje las fortalezas y debilidades de la misma, sus productos 

o servicios, al igual que la de sus competidores (Trout y Ries,1981), van marcando un antes 

y un después en el concepto de marketing, conceder un papel importante a la interacción de 

la mente en el posicionamiento de un producto o marca, partiendo de las necesidades, 

características y preferencias del grupo meta. 

1.3.2 Historia del Storytelling 

En el transcurrir del tiempo, resulta evidente los constantes cambios del marketing, 

por lo que ya no es suficiente vender un producto a partir de la percepción objetiva que pueda 

tener el consumidor, sino que debe trascender al plano emocional. 

Es en este sentido surge el término del Storytelling en el área del marketing, una 

operación que había sido utilizada desde tiempos remotos en varias culturas, donde la 

narración de historias marcaba un hito en el fortalecimiento conocimientos, tradiciones y 

valores culturales. Antes de la llegada del lenguaje escrito, las comunidades antiguas 

recurrían al arte de contar historias para compartir experiencias, educar y entretener (Núñez, 

2010). 

Se crearon leyendas para atribuir significado a los acontecimientos naturales, creando 

un marco para entender el mundo y estableciendo una conexión entre la comunidad y las 

fuerzas de la naturaleza (Gottschall, 2012). Las historias se convertían en la forma más 

completa de educar a las futuras generaciones, ya que garantizaban la transmisión y 

supervivencia de los principales conocimientos de una cultura ancestral, que debía perdurar 

de generación en generación. 

Los mitos son historias sagradas, ejemplares y significativas que han dado sentido a 

la existencia del hombre desde el principio de los tiempos (Núñez, 2010). El sentido de 

pertenencia hacia una cultura hará posible reflejar al mundo la verdadera identidad; un 

sentimiento que trasciende entre la pertenencia y unidad se convierte en el principal pilar para 

edificar la sociedad.     



16 

En este punto, los relatos narrados se convertían en pieza fundamental, capaces de 

mostrar situaciones que para muchos eran desconocidas e inexplicables, desde fenómenos 

naturales, el comportamiento de los astros y la evolución de la vida.   

1.3.3 Evolución de la narrativa  

La narración ha ido evolucionando conforme el tiempo, las formas de comunicación 

ya no son las mismas de hace años atrás, en una sociedad donde la relación se concentraba 

en torno a una conversación poco a poco fue ganando espacio la trasmisión de conocimiento 

y saberes escritos, garantizando así el paso de las historias de generación en generación. 

Comprender las raíces históricas de la narración ofrece a una perspectiva valiosa 

sobre la eficacia duradera de las técnicas narrativas, destacando la naturaleza atemporal de 

una estrategia de comunicación profundamente arraigada en la experiencia humana (Núñez, 

2010). En la antigüedad en el contexto del marketing, era muy común acudir a la narración 

para comercializar distintos productos, así llamar la atención de los potenciales 

consumidores. 

La próxima generación de consumidores se verá impactada por las dos fuentes de 

información, es decir, las marcas a través de publicidad narrativa y consumidores a través de 

la boca electrónica (Tabassum, 2020). Desde las narraciones más primitivas hasta las más 

actuales, el sentido de posesionar un producto o servicio a partir de una historia se convierte 

en una pieza fundamental para lograr la cima en el mercado.  

El incremento de las plataformas digitales ha cambiado la forma en que la audiencia 

consume contenido y cómo las marcas construyen sus relatos. Dado el corto tiempo de 

atención del usuario, el storytelling debe adaptarse a formatos breves, visualmente atractivos 

e impactantes. Los contenidos más efectivos en entornos digitales son aquellos que 

transmiten mensajes potentes en pocos segundos, utilizando imágenes, videos y textos 

concisos pero significativos (Pulizzi, 2012).  

En la actualidad, la era digital ha alcanzado niveles inesperados de posicionamiento 

en el quehacer diario de las personas, a través de las plataformas multimedia, redes sociales 

y contenidos interactivos, se van fortaleciendo las conexiones emocionales y son las historias 

las encargadas de generar criterios solidos sobre algún producto o servicio.  

1.3.4 Evolución del posicionamiento de marca  

En la búsqueda por innovar estrategias de comercialización y aceptación de ciertos 

productos, el ser humano se ha valido de un sin fin de herramientas desde las más comunes 

hasta las más complejas, con el único objetivo de lograr la aceptación y adquisición de su 

producto, haciendo del mismo algo indispensable para el potencial consumidor. 
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Es en este sentido que se busca consciente e inconscientemente, otorgarle un lugar 

jerárquico al servicio por sobre otros similares, esta acción se denomina “posicionamiento” 

en este caso a la marca. 

Partiendo del enfoque comunicacional e informativo, el posicionamiento se convierte 

en un aspecto primordial en una sociedad cada vez más demandante de artículos exclusivos 

que cubran sus necesidades y expectativas. 

Hoy más que nunca el posicionamiento es fundamental para el éxito de un producto, 

servicio o marca, enlazando el marketing tradicional con las nuevas herramientas que ofrece 

la tecnología, solo así sería posible ocupar el primer lugar en la mente del consumidor.  

El posicionamiento del producto llega más lejos que la diferenciación del producto. En 

el posicionamiento se pretende orientar, hacia un punto específico de la mente de los 

consumidores (Schnaars, 1993). Es decir, no solo es importante fijar la atención en la 

diferenciación del producto como tal que puede ser a través de formas, colores, tamaños, 

etc., sino más bien darle énfasis a las acciones que pueden influir directamente en la mente 

de quien es receptor del mensaje.  

1.4 Marco contextual  

1.4.1 El impacto del storytelling en la conversión digital 

La integración de las nuevas tecnologías de la información y la comunicación en el 

ámbito social y económico de un país no solo ha generado espacios de tecnificación y 

automatización en las actividades cotidianas, sino también en el plano socioeconómico, 

dando pie así a la nueva cultura digital. Las nuevas tecnologías digitales constituirían las 

herramientas que permitan dar el paso de una comunicación unidireccional, hacia una 

comunicación multidireccional (Jean Cloutier, 2010). 

Con el surgimiento del Storytelling, se halla una conjunción de elementos 

direccionados a la motivación de las audiencias, generando no solo un contenido emocional 

en las mismas, sino también que pueda dar lugar al establecimiento de un proceso más 

dinámico, donde juegue un papel importante la construcción colectiva y colaborativa. 

El poder que tiene esta técnica es que construye un vínculo entre el emisor y las 

audiencias, ya que sucede que, en el cerebro del receptor, se genera un contenido emocional, 

aspecto que es propio del uso de las narrativas multimediales, hipertextuales, hipermediales 

y transmedia, ya que propenden la integración de lenguajes visuales, sonoros e interactivos 

(Hermann, 2015). Esto querrá decir entonces, que el Storytelling, se convierte en pieza clave 
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al momento de impulsar una comunicación más amplia o lo que también se denominaría mul-

tidireccional, ya que en este caso las audiencias se convertirían en consumidores y 

productores, cuya tarea colectiva abriría la posibilidad del intercambio de información. 

La narración digital combina el arte de contar historias con una mezcla de medios 

digitales, incluyendo texto, imágenes, audio grabado, narración, música y video. Estos 

elementos multimedia se mezclan entre sí utilizando los programas informáticos, para contar 

una historia que, por lo general, gira en torno a un tema específico y con frecuencia contiene 

un punto de vista particular (Robin 2016, 18). El storytelling entremezclado con el plano digital, 

podrá favorecer la dinámica entre los emisores y receptores; donde los primeros no solo serán 

los encargados de direccionar los mensajes y los segundos los que receptan la información, 

sino más bien ambos sean emisores y receptores o lo que sería igual a consumidores y 

productores, procurando así, la transición de una comunicación conservadora a una abierta, 

con un enfoque de dialogo y amplia en su dirección. 

Por lo tanto, el storytelling denominado también relato digital, se convierte en una 

herramienta capaz de lidiar con los avances de la tecnología, generando espacios donde se 

entrelacen las ideas y los vínculos emocionales de los espectadores, a partir de las 

experiencias compartidas. En el ámbito del marketing, esta herramienta, no tiene sino el 

objetivo, de convertirse en una estrategia que coadyuve en el proceso de posicionamiento de 

una marca o servicio, utilizando los medios digitales a su favor, con la premisa de llegar a 

más consumidores.  

1.4.2 El marketing y comunicación de moda en redes sociales 

La visión del marketing y la comunicación, desde un punto de vista desde las redes 

sociales, se entiende como la relación estrecha entre lo que se dice, como se muestra al 

entorno y como se difunde de manera precisa y rápida. 

En este sentido, se podría decir que las redes sociales han transformado la forma en 

que se relacionan la oferta y la demanda en el mercado, donde los consumidores se 

encuentran inmersos a un ambiente de conversación acerca de las novedades, productos, 

anuncios, etc. que se les ofertan. Como afirma Islas (2007), debemos reconocer a Internet 

como un meta medio, que ha sido capaz de relegar a los medios de comunicación 

convencionales.  

En un mundo donde constantemente se vive una evolución y transformación 

tecnológica, las redes sociales se convierten en algo lo suficientemente poderoso, capaz de 

influir en las percepciones y elecciones de los consumidores, en el plano del marketing. 

Donde la posibilidad que traen consigo los medios digitales, permite la conexión de la 

audiencia total, facilitando el diálogo interactivo, pudiendo de esta forma brindar la información 
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en tiempo real. Ello supone un desafío no solo para el rol de los consumidores en el mercado, 

que están reclamando su papel de cocreadores activos de las experiencias de consumo, sino, 

también, para el rol que los responsables de marketing han desarrollado hasta ahora 

(Tikkanen et al.,2009). 

También resulta necesario que una empresa comprenda que el marketing y la 

comunicación van de la mano, y que las redes sociales forman parte vital en la actualización 

de las estrategias de mercado al igual que de la difusión del producto o servicio, donde la 

creación de contenidos atrayentes para la audiencia sean el puntal para que la difusión sea 

más amplia, llegando a posicionar el mensaje en las denominadas apps y webs. Debido a la 

revolución digital en la que vivimos, que convierte a los consumidores en sujetos cada vez 

más exigentes e informados (Pérez et al., 2017). 

1.4.3 Redes sociales, posicionamiento y percepción de marcas 

Los cambios en el entorno empresarial y social deben ser esencialmente apropiados, 

de tal forma que sigan siendo relevantes y efectivos, frente a un marketing centrado en la 

producción y las ventas de productos es necesario plantear nuevas estrategias, que enfoquen 

su visión en los sentidos y percepciones del cliente. 

El posicionamiento se considera una parte fundamental dentro de las empresas que 

quieren construir una identidad única a diferencia de sus competidores y buscan impactar 

directamente en la mente de sus consumidores (Sigüenza et al., 2020). Este aspecto influye 

directamente en las decisiones de compra, fortaleciendo también la fidelidad, rentabilidad y 

sostenibilidad del producto o servicio dentro de un mercado competitivo.  

De la misma forma, la percepción de la marca, producto o servicio iría más allá de una 

simple visualización, entendiendo que el valor y la esencia de la misma también es 

fundamental y complementaria a la estrategia de marketing, solo así se podrá garantizar la 

construcción de una comunidad más sólida y leal a la marca, englobando sus características 

distintivas entre competidores. Elementos tales como: el diseño gráfico, el logotipo, el lema y 

la apariencia general, implicarán la gestión de la marca en estas plataformas, comunicando 

su esencia y manteniendo la coherencia en todos los entornos digitales (Urrutia & Napán, 

2021).  

Las redes sociales tienen un papel importante en el posicionamiento gracias a su 

capacidad para facilitar la comunicación bidireccional entre la empresa y los clientes, lo que 

puede mejorar la venta de productos y servicios. No obstante, es importante tener en cuenta 

que para aprovechar al máximo las redes sociales en el posicionamiento, es esencial 

utilizarlas adecuadamente (Calvo & Rojas, 2009). Sera importante entonces, seleccionar la 

estrategia de difusión adecuada, que genere un vínculo comunicacional con la audiencia, a 
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través del contexto digital, de tal manera el mensaje será cabalmente recepcionado y 

expresado en la selección ya sea del producto o servicio.    

1.4.4 Expansión de TikTok como plataforma de marketing digital en el ámbito 
empresarial 

En los últimos años, el desarrollo de las redes sociales ha transformado 

significativamente las dinámicas de comunicación, interacción y consumo de contenidos 

digitales a nivel mundial (Palacios et al., 2024). Dentro de este contexto, TikTok se ha 

consolidado como una de las plataformas digitales de mayor crecimiento, caracterizada por 

la difusión de videos cortos que combinan entretenimiento, información y contenido educativo. 

Su formato dinámico y su sistema de recomendación basado en algoritmos permiten que los 

contenidos se vuelvan virales con gran rapidez, lo cual ha generado nuevas oportunidades 

para la promoción de marcas, productos y servicios (Carrasco et al.,2025). Actualmente, la 

plataforma cuenta con más de mil millones de usuarios activos en el mundo, lo que evidencia 

su gran alcance e influencia dentro del ecosistema digital contemporáneo, especialmente 

entre los públicos jóvenes y los consumidores digitales. 

En el contexto de América Latina, TikTok se ha posicionado como una de las redes 

sociales con mayor expansión durante los últimos años. La región latinoamericana se ha 

convertido en uno de los mercados de crecimiento más acelerado para esta plataforma, 

incrementando considerablemente su número de usuarios desde el año 2019 (Gomez, 2024). 

Este crecimiento ha favorecido la aparición de nuevos creadores de contenido, influencers 

digitales y estrategias de marketing basadas en narrativas audiovisuales, donde las empresas 

utilizan el storytelling para conectar emocionalmente con los usuarios y generar mayor 

interacción con sus marcas (Macias & Vayas, 2025). En este sentido, la red social TikTok no 

solo cumple una función de entretenimiento, sino que también se ha convertido en un canal 

estratégico de marketing digital para el posicionamiento comercial de una marca en el ámbito 

digital. 

En el caso de Bolivia, el crecimiento de TikTok también ha sido notable en los últimos 

años. De acuerdo con datos recientes, la cantidad de usuarios en el país dentro de 4 años 

pasó de aproximadamente 700 mil cuentas en 2020 a cerca de 8,8 millones en 2024, lo cual 

refleja una expansión acelerada de la plataforma dentro del entorno digital boliviano. El grupo 

más frecuente en la aplicación tiene entre 19 a 24 años y representa el 32% de los usuarios. 

Le sigue el de 25 a 34 años que representa el 20% de usuarios. Se suman los de 13 a 18 

años con el 16% (La Razón, 2024). Este crecimiento ha permitido que diferentes sectores, 

como empresas, medios de comunicación, emprendedores y creadores de contenido, utilicen 

la red social como un canal de difusión y promoción de información, entretenimiento y 
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marketing digital. Asimismo, en Bolivia el TikTok genera altos niveles de interacción y 

engagement entre los usuarios, superando incluso el rendimiento de otras plataformas en 

términos de participación y visibilidad de contenido. 

De igual manera, el auge de los llamados tiktokers o creadores de contenido ha 

contribuido a consolidar la influencia de esta plataforma en la sociedad digital contemporánea. 

En Bolivia han surgido diversas figuras públicas que alcanzaron notoriedad a través de 

TikTok, como la creadora de contenido Albertina Sacaca, quien ha logrado millones de 

seguidores mediante la difusión de contenido relacionado con la vida cotidiana, la cultura 

andina y tendencias virales, alcanzando incluso reconocimiento internacional en redes 

sociales. Este fenómeno evidencia cómo la producción de contenidos narrativos y 

audiovisuales se ha convertido en una herramienta poderosa para generar visibilidad, 

identidad digital e interacción con amplias audiencias. 

En este contexto, el uso estratégico de TikTok dentro de las estrategias de marketing 

digital adquiere una relevancia particular para las empresas que buscan fortalecer su 

posicionamiento y mejorar su relación con los clientes. La combinación entre contenido 

audiovisual, narrativas emocionales y experiencias compartidas permite a las marcas 

construir vínculos más cercanos con su público objetivo, favoreciendo la recordación de 

marca y la intención de compra.  

1.4.5 Referencia contextual del salón de eventos Mundo Kids 

1.4.5.1 Ubicación geográfica del Mundo Kids 

Imagen 1. 
Ubicación del Mundo Kids 

 

Nota: Google Maps 
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Mundo Kids está ubicado en la avenida Juana Azurduy de padilla Nº 1014 entrando al 

barrio Galeno (altura del segundo puente), tal como se observa en el mapa presentado. 

1.4.5.2 Organigrama del salón de eventos Mundo Kids  

Gráfico 1 
Organigrama del salón de eventos Mundo Kids 

 

Nota: Elaboración propia, basado en información proporcionada por la propietaria de Mundo Kids 

1.4.5.3 Logotipo del Mundo Kids  

Imagen 2. 
Logotipo del salón de eventos Mundo Kids 

 

Nota: Elaboración propia 

Mundo Kids

Coordinadora 
de Eventos

Encargada de Juegos Catering

Carrito

Decoradora Limpieza
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1.4.5.4 Infraestructura del Mundo Kids 

Cuenta con diferentes espacios: áreas con espacios interiores, cocina, jardines, 

parque infantil, infalibles, peloteros, baños y cámaras de seguridad. 

• Áreas con espacios interiores: Tiene luces led alrededor del salón, cuenta con un bar 

que conecta con la cocina, un escenario donde puede estar armado la decoración, el 

show de payaso y ser el acto central.  

• Cocina: Espacioso, con mesones, cocina con horno, refrigeradores e implementos 

para la cocina. 

• Jardines: Con una variedad de árboles frutales que ofrecen deliciosos frutos, como: 

limones, tumbo y uvas 

• Parque infantil: Tobogán, resbalin, puente colgante, columpios para toda edad, 

escalador. 

• Inflables (2) 

• Pelotero (1) 

• Juegos didácticos: Ajedrez, UNO, domino, rompecabezas.   

• Baños: Baños para varones, mujeres, niños y cambia pañalero.  

1.4.5.5 Caracteristicas institucionales del salon infantil Mundo Kids  

• Según el desarrollo de sus operaciones es un salón que ofrece sus servicios de manera 

física, es decir en sus propios hambientes.  

• Según su ambiente es un salon de primera clase, porque desde la construcción hasta 

los inmobiliarios son de alta gama.  

• Según su ambiente  es tradicional familiar porque los niños y padres de familia estan 

involucrados.  

1.4.5.6 Horarios de Atención en el Mundo Kids 

Los horarios de atención para que los clientes puedan ver los ambientes, consultar 

dudas o hacer reservas son: de lunes a viernes de 08:00 am a 20:00 pm. 

Existe un solo turno por día que tienen duración de 5 horas por eventos, usualmente 

se realizan sábados o domingos. 

1.4.5.7 Servicios del Mundo Kids 

• Alquiler de Salón  

Paquetes: 
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1.4.5.8 Plan de costo actuales del Mundo Kids  

Tabla 6 
Reservas estimadas 

El salón de eventos en épocas bajas  2 reservas  

El salón de eventos en épocas altas 5 reservas  

Nota: Elaboración propia, basado en el libro de actas del salón Mundo Kids 

Tabla 7 
Costos de servicios de alquiler del salón 

Servicio alquiler de salon + limpieza Cantidad 

Paquete 1 660 Bs 

Paquete 2 760 Bs 

Paquete 3 930 Bs 

Paquete 4 1170 Bs 

Paquete 5 1270 Bs 

Paquete 6 1560 Bs 

Paquete 7 1660 Bs 

Nota: Elaboración propia, basado en el libro de actas del salón Mundo Kids 
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CAPÍTULO II.  DIAGNÓSTICO Y/O TRABAJO DE CAMPO 

En este párrafo se presentan los resultados de la investigación, obtenidos 

principalmente a partir de la aplicación de encuestas a los clientes del salón de eventos 

infantiles Mundo Kids. Los hallazgos se generaron mediante la técnica de encuesta, 

estructurada en más de 30 preguntas.  

La encuesta fue aplicada a través de la plataforma Google Forms y contó con la 

participación de 84 clientes que adquirieron los servicios del salón durante los dos últimos 

años de funcionamiento, lo que permitió recopilar información relevante y confiable para el 

análisis. Se consideró como criterio de inclusión que los encuestados, independientemente 

de su sexo o edad, cuenten con una fuente laboral que les permita percibir al menos el salario 

mínimo nacional vigente en la gestión 2025, aspecto que fue incorporado como pregunta filtro. 

El proceso de recolección de datos se realizó mediante el envío del enlace de la 

encuesta a grupos de WhatsApp y a contactos directos del salón, así como de manera 

presencial, solicitando a los clientes completar el formulario al momento de realizar sus pagos 

pendientes. De este modo, los datos obtenidos permiten desarrollar un análisis integral que 

contribuya a una comprensión más completa de las percepciones, experiencias y opiniones 

de los clientes respecto a la marca Mundo Kids, en relación con las variables definidas en el 

presente estudio. 

2.1 Resultados de la encuesta aplicado a los clientes de Mundo Kids 

Tabla 8 
Sexo 

Sexo Número Porcentaje 
Femenino 66 78.6% 

Masculino 18 21.4% 

Total 84 100% 

Nota: Elaboración propia 
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Gráfico 2 
Sexo 

 

Nota: Elaboración propia 

Los resultados evidencian una predominancia del público femenino, representando el 

78,6% de los encuestados, frente al 21,4% correspondiente al público masculino. Este 

comportamiento puede explicarse debido a que, en muchos casos, las madres asumen un rol 

más activo en la planificación y organización de eventos infantiles, así como en la toma de 

decisiones relacionadas con la contratación de servicios para sus hijos.  

Desde una perspectiva estratégica, este hallazgo beneficia al salón de eventos 

infantiles Mundo Kids, ya que permite identificar con mayor claridad el perfil de su principal 

público objetivo, orientando las acciones de marketing hacia contenidos que conecten 

emocionalmente con las madres de familia.  

En este sentido, el uso de estrategias de storytelling y contenidos digitales en redes 

sociales, particularmente en plataformas como TikTok, puede enfocarse en resaltar 

experiencias familiares, momentos de diversión y seguridad para los niños, elementos que 

suelen influir significativamente en la decisión de contratación de este tipo de servicios. 

Tabla 9 
Distribución de respuestas sobre ingresos 

Respuesta Número Porcentaje 

Sí 84 100.0% 

Nota: Elaboración propia 

  

78,60%

21,40%

Femenino Masculino
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Gráfico 3 
Distribución de respuestas sobre ingresos 

 

Nota: Elaboración propia 

Los resultados muestran que el 100% de los encuestados afirmó contar con ingresos 

económicos, lo cual resulta coherente con el tipo de servicio analizado, ya que la contratación 

de un salón de eventos infantiles implica la disponibilidad de recursos financieros para cubrir 

los costos asociados a la organización de celebraciones familiares.  

Este resultado permite inferir que el público que accede a los servicios de Mundo Kids 

pertenece a un segmento con capacidad de consumo, aspecto que beneficia al salón al contar 

con clientes potenciales dispuestos a invertir en experiencias recreativas y de celebración 

para sus hijos. Asimismo, esta característica del público objetivo refuerza la importancia de 

desarrollar estrategias de posicionamiento que destaquen el valor del servicio, la calidad de 

la experiencia y los beneficios ofrecidos, elementos que pueden influir positivamente en la 

intención de contratación/compra del servicio. 

Tabla 10 
Resultados de la encuesta sobre la variable storytelling - storybrand 

Storytelling - StoryBrand (Escala Likert) 
Preguntas  Resultado en % 

1  
Totalmente 

en 
desacuerdo 

2 
 En 

desacuerdo 

3 
 

Neutral 

4  
De 

acuerdo 

5 
Totalmente 
de acuerdo 

1. ¿La marca Mundo Kids es una 

de las primeras que se me viene a 

la mente cuando pienso en 

salones de eventos infantiles? 

0% 29,30% 52% 18,70% 0% 

100,00%

Sí
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Storytelling - StoryBrand (Escala Likert) 
Preguntas  Resultado en % 

1  
Totalmente 

en 
desacuerdo 

2 
 En 

desacuerdo 

3 
 

Neutral 

4  
De 

acuerdo 

5 
Totalmente 
de acuerdo 

2. ¿Puedo distinguir con facilidad 

la marca Mundo Kids de otras 

marcas de salones de eventos 

infantiles? 

0% 38% 53.2% 8,90% 0% 

3. ¿Antes de contratar el servicio, 

ya había esuchado sobre el salón 

de eventos infantiles Mundo Kids? 

19% 45% 27,40% 8,30% 0% 

4. ¿Considero que Mundo Kids es 

una marca reconocida dentro del 

sector de eventos infantiles en la 

ciudad de Sucre? 

0% 50,90% 36,40% 13% 0% 

5. ¿El servicio brindado por 

Mundo Kids cumple con mis 

expectativas como padre / madre 

de familia? 

0% 1,20% 19% 59,50% 20,20% 

6. ¿El trato y la atención del 

personal de Mundo Kids hacia los 

niños fue adecuado y profesional? 

0% 0% 4,80% 71,40% 23,80% 

7. ¿Considero que Mundo Kids es 

un lugar seguro y confiable para la 

realización de eventos infantiles? 

0% 0% 11,90% 64,30% 23,80% 

8. ¿El proceso de reserva del 

servicio en Mundo Kids fue calido, 

sencillo y eficiente? 

0% 1,20% 14,30% 63,10% 21,40% 

9. ¿Mundo Kids proyecta una 

imagen positiva en comparación 

con otros salones de eventos 

infantiles? 

0% 1,20% 25% 59,50% 14,30% 

10. ¿Recuerdo con facilidad el 

logotipo, colores y elemento 

visuales de la marca Mundo Kids? 

0% 8,30% 45,20% 32,10% 14,30% 

11. ¿El contenido que publica 

Mundo Kids en redes sociales 

2,40% 3,60% 33,30% 47,60% 13,10% 
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Storytelling - StoryBrand (Escala Likert) 
Preguntas  Resultado en % 

1  
Totalmente 

en 
desacuerdo 

2 
 En 

desacuerdo 

3 
 

Neutral 

4  
De 

acuerdo 

5 
Totalmente 
de acuerdo 

resulta atractivo y acorde a un 

salón infantil? 

12. ¿Al pensar en Mundo Kids, 

asocio la marca con diversión, 

cuidado infantil y ambientes 

adecuados? 

0 4,90% 28,40% 48,10% 18,50% 

13. ¿Me considero un cliente leal 

del salón de eventos infantiles 

Mundo Kids? 

0 0 19% 51,90% 29,10% 

14. ¿Al pensar en organizar un 

evento infantil, Mundo Kids es una 

de mis primeras opciones? 

0 0 24,10% 45,60% 30,40% 

15. ¿El precio de los servicios de 

Mundo Kids es justo en relación 

con la calidad ofrecida? 

0 0 19% 53,20% 27,80% 

16. ¿Es muy probable que vuelva 

a contratar los servicios de Mundo 

Kids para futuros eventos 

infantiles? 

0 0 19,50% 57,10% 23,40% 

17. ¿Recomendaría el salón de 

eventos infantiles Mundo Kids a 

familiares o amigos?  

0 0 2,60% 50% 47,40% 

Nota: Elaboración propia 

1) Los resultados muestran que una parte importante de los encuestados se 

mantiene en una posición neutral (52%) respecto a que la marca Mundo Kids sea la primera 

que viene a su mente al pensar en salones de eventos infantiles, mientras que un 18,7% 

manifiesta estar de acuerdo. Esto evidencia que la marca posee cierto nivel de presencia en 

la mente del consumidor, aunque todavía no alcanza un posicionamiento dominante, por lo 

que fortalecer estrategias de marketing y presencia digital podría contribuir a mejorar su 

recordación dentro del mercado local. 

2) En relación con la capacidad de distinguir la marca Mundo Kids frente a otras 

alternativas del sector, la mayoría de los encuestados se ubica en una posición neutral 
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(53,2%) o en desacuerdo (38%). Este resultado sugiere que la diferenciación de la marca aún 

no es completamente percibida por el público, lo cual representa una oportunidad para 

reforzar elementos distintivos en su identidad visual, narrativa de marca o propuesta de valor, 

aspectos que forman parte del storytelling empresarial. 

3) Respecto al conocimiento previo de la marca antes de contratar el servicio, se 

observa que el 45% manifestó estar en desacuerdo y el 19% totalmente en desacuerdo con 

haber escuchado previamente sobre el salón. Este hallazgo sugiere que una proporción 

importante de los clientes conoció el servicio en el momento cercano a la contratación, lo cual 

evidencia la necesidad de fortalecer estrategias de difusión y visibilidad para consolidar el 

reconocimiento de marca en el mercado. 

4) En cuanto al reconocimiento de Mundo Kids dentro del sector de eventos infantiles 

en la ciudad de Sucre, el 50,9% se posiciona en desacuerdo y el 36,4% en una postura 

neutral. Este comportamiento indica que, aunque el salón presta el servicio, su 

reconocimiento dentro del sector es limitado, lo que implica que aún puede fortalecerse. En 

ese sentido, resulta importante desarrollar estrategias de posicionamiento que permitan 

incrementar la notoriedad de la marca. 

5) En relación con el cumplimiento de las expectativas del servicio, los resultados 

reflejan una valoración positiva, destacando un 59,5% de acuerdo y un 20,2% totalmente de 

acuerdo. Este indicador evidencia que la experiencia brindada por el salón genera 

satisfacción en los clientes, lo cual fortalece el valor de marca y contribuye a consolidar una 

percepción favorable del servicio ofrecido. 

6) Respecto al trato y atención del personal hacia los niños, se observa una 

valoración altamente positiva, con un 71,4% de acuerdo y un 23,8% totalmente de acuerdo. 

Este resultado demuestra que el factor humano constituye una fortaleza del salón, ya que la 

atención profesional y adecuada influye directamente en la experiencia del cliente y en la 

percepción de calidad del servicio. 

7) En cuanto a la percepción de seguridad y confianza del lugar para la realización 

de eventos infantiles, la mayoría de los encuestados se posiciona entre el acuerdo (64,3%) y 

el total acuerdo (23,8%). Esta información resulta particularmente relevante en este tipo de 

servicios, debido a que los padres priorizan espacios que garanticen la protección y bienestar 

de los niños, aspecto que beneficia directamente a la reputación del salón, lo que podría ser  

un punto importante para considerar en las estrategias comerciales. 

8) Sobre el proceso de reserva del servicio, los resultados muestran que el 63,1% se 

encuentra de acuerdo y el 21,4% totalmente de acuerdo con que este fue claro, sencillo y 

eficiente. Este comportamiento evidencia que la experiencia de contratación es percibida de 

manera positiva por los clientes, lo cual facilita la toma de decisión y fortalece la satisfacción 

general del servicio. 
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9) En relación con la imagen que proyecta Mundo Kids frente a otros salones de 

eventos infantiles, el 59,5% se encuentra de acuerdo y el 14,3% totalmente de acuerdo. Este 

resultado refleja que el salón logra proyectar una imagen favorable en el mercado, lo cual 

contribuye a consolidar su posicionamiento competitivo. 

10) En cuanto al recuerdo del logotipo, colores y elementos visuales de la marca, se 

observa que el 45,2% mantiene una postura neutral y el 46,4% se ubica entre el acuerdo y 

total acuerdo. Este resultado sugiere que la identidad visual comienza a consolidarse en la 

mente de los clientes, aunque todavía existe margen para reforzar la consistencia visual y 

comunicacional de la marca. 

11) Respecto al contenido publicado en redes sociales, el 47,6% de los encuestados 

manifiesta estar de acuerdo y el 13,1% totalmente de acuerdo con que este resulta atractivo 

y acorde a un salón infantil. Analíticamente, esto evidencia que la presencia digital del salón 

contribuye a fortalecer su narrativa de marca y su conexión con el público objetivo. 

12) En relación con la asociación de la marca con valores como diversión, cuidado 

infantil y ambientes adecuados, la mayoría de los encuestados se posiciona entre el acuerdo 

(48,1%) y el total acuerdo (18,5%). Este resultado indica que el mensaje que proyecta el salón 

se encuentra alineado con las expectativas de los clientes, aspecto que fortalece su identidad 

de marca. 

13) En cuanto a la lealtad del cliente, el 51,9% manifiesta estar de acuerdo y el 29,1% 

totalmente de acuerdo en considerarse clientes leales del salón. Este resultado evidencia un 

nivel favorable de fidelización, lo cual representa una ventaja estratégica para el negocio, ya 

que los clientes satisfechos tienden a repetir la contratación del servicio. 

14) Respecto a la preferencia del salón al momento de organizar un evento infantil, el 

45,6% se muestra de acuerdo y el 30,4% totalmente de acuerdo en considerar a Mundo Kids 

como una de sus primeras opciones. Este indicador evidencia un posicionamiento positivo 

para el proceso posterior que llegaría a ser la decisión definitoria de los clientes sobre los 

servicios del salón. 

15) En relación con la percepción del precio en comparación con la calidad del 

servicio, el 53,2% se encuentra de acuerdo y el 27,8% totalmente de acuerdo con que el 

precio es justo. Este resultado sugiere que el salón logra mantener una relación adecuada 

entre costo y valor percibido, aspecto que favorece la satisfacción del cliente. 

16) En cuanto a la intención de volver a contratar los servicios del salón, el 57,1% de 

los encuestados se muestra de acuerdo y el 23,4% totalmente de acuerdo. Este resultado 

evidencia un alto nivel de satisfacción general con la experiencia brindada, lo cual aumenta 

las probabilidades de recurrencia en la contratación. 

17) Respecto a la recomendación del salón a familiares o amigos, se observa un 

resultado altamente favorable, con un 50% de acuerdo y un 47,4% totalmente de acuerdo. 
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Este indicador refleja un fuerte potencial de recomendación boca a boca, considerado uno de 

los mecanismos más efectivos para ampliar la base de clientes y fortalecer el posicionamiento 

del salón en el mercado. 

Tabla 11 
Resultados de la encuesta sobre la variable Brand Equity - Posicionamiento de marca e 

intención de compra 

Brand Equity - Posicionamiento de marca e intención de compra 

Preguntas  

Resultado en % 

1  

Totalmente 
en 

desacuerdo 

2 

 En 
desacuerdo 

3  

Neutral 

4  

De 
acuerdo 

5  

Totalmente 
de acuerdo 

1. ¿La calidad de atención del 
personal de Mundo Kids influyó 
positivamente en mi decisión de 
elegir este salón?  

0 0 11,90% 59,50% 28,60% 

2 ¿Comparado con otros salones, 
Mundo Kids ofrece ambientes más 
atractivos y adecuados para 
eventos infantiles? 

0 0 7,30% 47,60% 45,10% 

3. ¿La disponibilidad de espacios y 
servicios en Mundo Kids cubrió mis 
necesidades para organizar el 
evento? 

0 0 3,80% 53,80% 42,50% 

4. ¿Planificar un evento infantil 
representa un desafío que Mundo 
Kids ayudó a reducir? 

0 0 6,20% 47,50% 46,20% 

5. ¿El presupuesto fue un factor 
importante al elegir el salón, y 
Mundo Kids me ayudó a ajustarlo 
adecuadamente? 

0 0 7% 50,70% 42,30% 

6. ¿Fue fácil encontrar un lugar 
adecuado para mi evento gracias a 
las opciones que ofrece Mundo 
Kids? 

0 0 0 53,80% 46,20% 

7. ¿La ubicación de Mundo Kids 
facilitó la organización y asistencia 
de invitados al evento? 

0 0 0 36,70% 33,30% 

8. ¿La orientación del personal de 
Mundo Kids me ayudó a tomar 
mejores decisiones para el evento? 

0 0 0 35,40% 64,60% 
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Brand Equity - Posicionamiento de marca e intención de compra 

Preguntas  

Resultado en % 

1  

Totalmente 
en 

desacuerdo 

2 

 En 
desacuerdo 

3  

Neutral 

4  

De 
acuerdo 

5  

Totalmente 
de acuerdo 

9. ¿La información sobre precios y 
servicios de Mundo Kids fue clara y 
fácil de entender? 

0 0 9,10% 46,80% 44,20% 

10. ¿El evento se realizó siguiendo 
un plan organizado y coherente por 
parte de Mundo Kids? 

0 0 0 22,80% 77,20% 

11. ¿Percibí trabajo en equipo 
entre mi familia y Mundo Kids para 
lograr un evento inolvidable? 

0 0 1,20% 28,40% 70,40% 

12. ¿La experiencia vivida en 
Mundo Kids me motiva a 
recomendar el salón a familiares o 
amigos? 

0 0 0 22,20% 77,80% 

13. ¿El evento superó mis 
expectativas en cuanto a 
organización y atención? 

0 0 0 36,50% 63,50% 

14. Me preocupa que un evento 
infantil resulte caótico si no se elige 
un salón profesional y preparado 
como Mundo Kids? 

0 0 0 25,30% 74,70% 

15. ¿Me preocupa que un lugar no 
adecuado pueda comprometer la 
comodidad o seguridad de los 
niños? 

0 0 0 23,80% 76,20% 

Nota: Elaboración propia 

1) Los resultados muestran que el 59,5% de los encuestados se encuentra de 

acuerdo y el 28,6% totalmente de acuerdo en que la calidad de atención del personal influyó 

positivamente en su decisión de elegir el salón. Esto evidencia que el factor humano 

constituye un elemento determinante en el posicionamiento del servicio, ya que una atención 

adecuada genera confianza en los padres de familia y favorece la elección del establecimiento 

frente a otras alternativas. 

2) En relación con la percepción de los ambientes del salón, el 47,6% está de 

acuerdo y el 45,1% totalmente de acuerdo en que Mundo Kids ofrece espacios más atractivos 

y adecuados en comparación con otros salones. Este resultado sugiere que la infraestructura 
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y el diseño del lugar representan un factor diferenciador que fortalece el posicionamiento del 

salón dentro del mercado de eventos infantiles. 

3) Respecto a la disponibilidad de espacios y servicios, el 53,8% de los encuestados 

se muestra de acuerdo y el 42,5% totalmente de acuerdo en que estos cubrieron sus 

necesidades para organizar el evento. Este comportamiento refleja que la oferta del salón 

responde de manera efectiva a las demandas del cliente, aspecto que favorece la satisfacción 

del usuario y refuerza la intención de contratación. 

4) En cuanto a la planificación de eventos infantiles, el 47,5% de los participantes 

está de acuerdo y el 46,2% totalmente de acuerdo en que Mundo Kids ayudó a reducir las 

dificultades asociadas a la organización del evento. Estos datos demuestran que el salón 

cumple un rol facilitador para las familias, lo cual incrementa el valor percibido del servicio y 

fortalece su posicionamiento en el mercado. 

5) Sobre la importancia del presupuesto en la decisión de elección, el 50,7% está de 

acuerdo y el 42,3% totalmente de acuerdo en que Mundo Kids permitió ajustarse 

adecuadamente al presupuesto disponible. Este resultado refleja que la relación entre precio 

y servicio ofrecido es percibida como favorable, aspecto que influye positivamente en la 

decisión de compra de los clientes. 

6) En relación con la facilidad para encontrar un lugar adecuado para el evento, el 

53,8% de los encuestados está de acuerdo y el 46,2% totalmente de acuerdo en que las 

opciones ofrecidas por Mundo Kids facilitaron esta decisión. Este hallazgo evidencia que el 

salón logra responder de manera eficiente a la necesidad de encontrar un espacio adecuado 

para celebraciones infantiles, fortaleciendo su competitividad dentro del sector. 

7) Respecto a la ubicación del salón, el 36,7% se muestra de acuerdo y el 33,3% 

totalmente de acuerdo en que esta facilitó la organización y asistencia de los invitados. 

Analíticamente, esto sugiere que la localización del establecimiento constituye un elemento 

que influye positivamente en la logística del evento y en la accesibilidad para los participantes. 

8) En cuanto a la orientación brindada por el personal del salón, el 35,4% está de 

acuerdo y el 64,6% totalmente de acuerdo en que esta ayuda permitió tomar mejores 

decisiones para la organización del evento. Este resultado refleja que el acompañamiento 

ofrecido por el equipo de trabajo contribuye significativamente a mejorar la experiencia del 

cliente y a generar confianza en el servicio. 

9) Sobre la claridad de la información relacionada con precios y servicios, el 46,8% 

de los encuestados se encuentra de acuerdo y el 44,2% totalmente de acuerdo. Este 

comportamiento evidencia que la transparencia en la comunicación de la oferta del servicio 

favorece la percepción de confianza y facilita la toma de decisiones determinante por parte 

de los clientes. 
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10) En relación con la organización del evento, el 22,8% está de acuerdo y el 77,2% 

totalmente de acuerdo en que el evento se desarrolló siguiendo un plan organizado y 

coherente. Este resultado refleja un alto nivel de satisfacción con la gestión del salón, lo cual 

fortalece su reputación y credibilidad dentro del mercado de eventos infantiles. 

11) Respecto al trabajo en equipo percibido entre la familia y el salón durante la 

realización del evento, el 28,4% está de acuerdo y el 70,4% totalmente de acuerdo. Con base 

a la información se puede evidenciar que la experiencia ofrecida por el salón se basa en una 

interacción colaborativa con los clientes, lo cual contribuye a generar una experiencia positiva 

y memorable. 

12) En cuanto a la recomendación del salón a familiares o amigos, el 22,2% de los 

encuestados está de acuerdo y el 77,8% totalmente de acuerdo en que la experiencia vivida 

los motiva a recomendar el servicio. Este resultado evidencia un alto nivel de satisfacción y 

posiciona al salón con un fuerte potencial de recomendación boca a boca, estrategia clave 

para atraer nuevos clientes. 

13) Respecto a si el evento superó las expectativas en cuanto a organización y 

atención, el 36,5% se encuentra de acuerdo y el 63,5% totalmente de acuerdo. Este resultado 

refleja que la experiencia proporcionada por el salón no solo cumple con las expectativas de 

los clientes, sino que en muchos casos logra superarlas, fortaleciendo la percepción positiva 

del servicio. 

14) En relación con la preocupación de que un evento infantil pueda resultar caótico 

si no se elige un salón profesional, el 25,3% está de acuerdo y el 74,7% totalmente de 

acuerdo. Analíticamente, esto evidencia que los clientes reconocen la importancia de contar 

con un servicio especializado, lo cual refuerza la valoración del profesionalismo de Mundo 

Kids. 

15) Respecto a la preocupación de que un lugar no adecuado pueda comprometer la 

comodidad o seguridad de los niños, el 23,8% se muestra de acuerdo y el 76,2% totalmente 

de acuerdo. Este hallazgo evidencia que la seguridad y el bienestar de los niños constituyen 

un criterio fundamental en la elección del lugar para la realización de eventos infantiles. En 

este sentido, el salón logra verse favorecido en la medida en que transmite confianza y 

condiciones adecuadas para el desarrollo de este tipo de actividades. Dicho aspecto resulta 

clave para fortalecer la intención de compra o contratación del servicio, lo que a su vez puede 

contribuir al mejor posicionamiento de la marca dentro del mercado. 
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2.1.1 Cruce de variables de la encuesta aplicado a los clientes de Mundo Kids 

Tabla 12 
Identificación de sexo y percepción de la marca Mundo Kids 

Sexo De acuerdo (18,7%) En desacuerdo (29,3%) Neutral (52,0%) 

Femenino 10 (15,1%) 15 (22,7%) 41 (62,1%) 

Masculino 4 (22,2%) 7 (38,9%) 3 (16,7%) 

Total 14 (18,7%) 22 (29,3%) 39 (52,0%) 

Nota: Elaboración propia 

La percepción de la marca Mundo Kids muestra una clara tendencia hacia lo neutral, 

con un 52% de los encuestados que no tienen una opinión clara ni positiva sobre la marca. 

Sin embargo, entre las mujeres, el 62,1% se muestra neutral, lo que podría indicar que las 

mujeres, siendo el grupo predominante 578,6% de la muestra, tienen una visión menos 

definida de la marca. Los hombres, por su parte, tienen una percepción más crítica, con un 

38,9% en desacuerdo. 

Gráfico 4 
Identificación de sexo y percepción de la marca Mundo Kids 

 

Nota: Elaboración propia 

Se muestra que la mayoría de los encuestados no consideran a Mundo Kids como 

una marca que se les viene a la mente de manera destacada. Aunque el porcentaje de 

hombres en la muestra es menor, tienen una visión más negativa de la marca en comparación 

con las mujeres. Este patrón sugiere que Mundo Kids puede estar fallando en generar un 

reconocimiento claro y positivo, especialmente entre las mujeres, que son las principales 

organizadoras de eventos infantiles, pero no suficientemente impactadas por la marca como 

para considerarla su primera opción. 



38 

Tabla 13 
Percepción de la calidad del servicio y la recomendación 

Percepción de 
calidad 

Número 
de 

personas 

Porcentaje Recomendación Número de 
personas 

Porcentaje 

Totalmente de 

acuerdo 
16 21,6% Totalmente de 

acuerdo 
63 77,8% 

De acuerdo 34 45,9% De acuerdo 18 22,2% 

Neutral 16 21,6% Neutral 2 2,6% 

En desacuerdo 8 10,8% En desacuerdo 0 0% 

Nota: Elaboración propia 

La mayoría de los encuestados que perciben que Mundo Kids ofrece un servicio de 

alta calidad también están dispuestos a recomendar los servicios, ya que un 77,8% de 

quienes están totalmente de acuerdo con la calidad del servicio, también recomendarían el 

salón. Esto muestra una fuerte correlación positiva entre la satisfacción con la calidad del 

servicio y la propensión a recomendar la marca. Sin embargo, un pequeño porcentaje, aunque 

considera la calidad del servicio como adecuada (45,9%), no necesariamente recomendó el 

salón, ya que solo un 22,2% de ellos estaría dispuesto a recomendarlo. 

Gráfico 5 
Percepción de la calidad del servicio y la recomendación 

 

Nota: Elaboración propia 

El nivel de satisfacción con la calidad del servicio tiene un impacto directo sobre la 

probabilidad de recomendación, lo que indica que mejorar la percepción de la calidad podría 
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potenciar la recomendación. La marca debe enfocarse en mantener o aumentar este nivel de 

calidad para fomentar la lealtad y recomendación entre los clientes. 

Tabla 14 
Desafío al planificar un evento infantil y la satisfacción con Mundo Kids 

Percepción del 
Desafío 

Totalmente de acuerdo 
(Satisfacción Alta) 

De acuerdo 
(Satisfacción Media) 

Neutral 
(Satisfacción Baja) 

Totalmente de 

acuerdo 
77,8% (63) 22,2% (18) 0% (0) 

De acuerdo 28,4% (23) 50,6% (41) 21,0% (17) 

Neutral 2,6% (2) 9,1% (7) 88,3% (68) 

Nota: Elaboración propia 

El cruce entre la percepción del desafío de planificar un evento infantil y la satisfacción 

con Mundo Kids. Se observa que la mayoría de los encuestados que consideran que planificar 

un evento infantil representa un gran desafío y están totalmente de acuerdo con ello también 

se sienten altamente satisfechos con la organización y atención de Mundo Kids, con un 77,8% 

indicando una satisfacción alta. Sin embargo, aquellos que perciben un desafío menor en la 

planificación muestran una satisfacción más dividida, con un 50,6% estando de acuerdo con 

la calidad del servicio y un 21,0% con una satisfacción neutral. Los que se sienten neutrales 

sobre el desafío de planificar muestran una fuerte correlación con una satisfacción baja, con 

un 88,3% de los encuestados indicando una satisfacción neutral. 

Gráfico 6 
Desafío al planificar un evento infantil y la satisfacción con Mundo Kids 

 

Nota: Elaboración propia 
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El desafío y la satisfacción con Mundo Kids revela una relación clara: los clientes que 

perciben el proceso de planificación como un desafío son más propensos a estar satisfechos 

con los servicios de Mundo Kids. Esto podría indicar que los servicios de Mundo Kids son 

efectivos para aliviar las dificultades asociadas con la organización de eventos infantiles, 

como la atención a los detalles, la calidad de los espacios y la eficiencia en el proceso. 

Tabla 15 
Relación entre el presupuesto y la elección de Mundo Kids 

Impacto del 
Presupuesto 

Totalmente de acuerdo 
(Percepción positiva) 

De acuerdo 
(Percepción media) 

Neutral (Percepción 
negativa) 

Totalmente de 

acuerdo 
85,7% (48) 14,3% (8) 0% (0) 

De acuerdo 42,9% (24) 53,6% (30) 3,6% (2) 

Neutral 35,7% (15) 50,0% (21) 14,3% (6) 

En desacuerdo 50,0% (2) 50,0% (2) 0% (0) 

Nota: Elaboración propia 

La tabla muestra cómo se distribuyen las respuestas relacionadas con la percepción 

del presupuesto y la calidad de los servicios de Mundo Kids. Aquellos encuestados que 

consideraron que el presupuesto fue un factor importante en su decisión de elegir Mundo Kids 

tienden a ver la relación calidad-precio de manera positiva, con el 85,7% de ellos 

considerando que la calidad de los servicios es totalmente justa respecto al precio.  

En contraste, un porcentaje significativo de los que no consideran el presupuesto 

como un factor importante tienen una visión más neutral o negativa, con un 50% indicando 

que la calidad del servicio no es tan adecuada en relación al precio. 
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Gráfico 7 
Relación entre el presupuesto y la elección de Mundo Kids 

 

Nota: Elaboración propia 

Los encuestados consideran el presupuesto como un factor clave en su elección son 

más propensos a evaluar la relación calidad-precio de manera positiva. Esto sugiere que 

Mundo Kids ha logrado alinear bien sus precios con las expectativas de los clientes que dan 

prioridad al costo.  

Sin embargo, en los encuestados que no consideran el presupuesto como un factor 

importante, la percepción de la calidad es más equitativa y neutral. Esto podría indicar que 

Mundo Kids tiene margen de mejora en la percepción de su relación calidad-precio, 

especialmente para aquellos que no priorizan el aspecto económico en su decisión. 

2.1.2 Prueba de normalidad 

Tabla 16 
Prueba de normalidad 

Pruebas de normalidad 

 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
V1 ,071 84 ,200* ,988 84 ,620 
V2 ,171 84 <,001 ,930 84 <,001 

*. Esto es un límite inferior de la significación verdadera. 
a. Corrección de significación de Lilliefors 

Nota: Elaboración propia 
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Gráfico 8 
Prueba de normalidad de la variable independiente 

 

Nota: Elaboración propia  

En el caso de la variable independiente (V1: Storytelling - StoryBrand), los resultados 

del test de Kolmogorov-Smirnov (Sig. = 0,200) y de Shapiro-Wilk (Sig. = 0,620) muestran 

valores superiores al nivel de significancia de 0,05, lo que indica que esta variable presenta 

una distribución normal. En contraste, la variable dependiente (V2: Brand Equity - 

Posicionamiento de marca e intención de compra) obtuvo valores de significancia inferiores 

a 0,05 tanto en la prueba de Kolmogorov-Smirnov (Sig. < 0,001) como en la de Shapiro-Wilk 

(Sig. < 0,001), evidenciando que sus datos no siguen una distribución normal.  

Gráfico 9 
Prueba de normalidad de la variable dependiente 

 

Nota: Elaboración propia 
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2.1.3 Prueba de hipótesis   
Tabla 17 

Prueba de correlación de variables 

Correlaciones 
 V1 V2 

Rho de Spearman V1 Coeficiente de correlación 1,000 ,655*** 
Sig. (bilateral) . <,001 

N 84 84 
V2 Coeficiente de correlación ,655*** 1,000 

Sig. (bilateral) <,001 . 
N 84 84 

***. La correlación es significativa al nivel de 0,001 (bilateral). 

Nota: Elaboración propia 

La prueba de correlación de Spearman aplicada entre la variable independiente (V1: 

Storytelling - StoryBrand) y la variable dependiente (V2: Brand Equity - Posicionamiento de 

marca e intención de compra) evidencia la existencia de una relación positiva y 

estadísticamente significativa entre ambas variables. El coeficiente Rho de Spearman 

obtenido es de 0,655, lo que indica una correlación positiva de magnitud moderada a alta, es 

decir, a medida que se fortalece el uso del storytelling como estrategia de valor de marca, se 

incrementan el posicionamiento y la intención de compra del salón de eventos infantiles 

Mundo Kids. Asimismo, el nivel de significancia bilateral (Sig. < 0,001) confirma que la relación 

observada no es producto del azar, por lo que los resultados permiten aceptar la hipótesis de 

investigación planteada. En consecuencia, se demuestra que el storytelling influye de manera 

significativa en la percepción y comportamiento del público objetivo respecto a la marca 

Mundo Kids. 

2.2 Análisis estratégico FODA del salón de eventos Mundo Kids 

El análisis FODA permite identificar los factores internos y externos que influyen en la 

situación actual del salón de eventos infantiles Mundo Kids. A partir de este diagnóstico se 

identifican fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, elementos que permiten 

comprender la posición competitiva del salón dentro del mercado local.  

Esta herramienta estratégica facilita la formulación de estrategias comerciales 

basadas en storytelling, orientadas a fortalecer el posicionamiento de marca y la intención de 

compra de los servicios ofrecidos. 
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Tabla 18 
Análisis FODA del salón de eventos infantiles “Mundo Kids” 

FORTALEZAS OPORTUNIDADES 

• Diversidad de paquetes de servicios 

adaptados a distintos niveles de presupuesto 

de los clientes. 

• Experiencia en la organización y desarrollo 

de eventos infantiles. 

• Infraestructura moderna y equipada, 

diseñada especialmente para la realización de 

eventos infantiles. 

• Personal capacitado para la atención y 

cuidado de niños durante los eventos. 

• Ambientes divertidos, seguros y adecuados 

para el desarrollo de actividades infantiles. 

• Posibilidad de establecer alianzas estratégicas 

con proveedores vinculados a eventos infantiles 

(decoración, animación, repostería, fotografía, 

entre otros). 

• Crecimiento del uso de redes sociales como canal 

de promoción y comunicación con los clientes. 

• Implementación de estrategias de marketing 

digital basadas en storytelling para generar mayor 

conexión emocional con los clientes, posibilitando 

el posicionamiento de marca e intención de 

compra. 

• Incremento de la demanda de servicios 

especializados en eventos infantiles. 

• Mayor interés de los padres por espacios seguros 

y organizados para la realización de eventos 

infantiles. 

 

 
 

DEBILIDADES AMENAZAS 

• Bajo nivel de posicionamiento de la marca en 

redes sociales. 

• Ausencia de una estrategia digital 

estructurada para la promoción del salón. 

• Escasa utilización de estrategias de 

storytelling para fortalecer la identidad y el 

posicionamiento de la marca. 

• Dependencia de temporadas altas para la 

contratación de eventos.  

• Insuficiente estímulo de la intención de 

compra en potenciales clientes. 

• Presencia de otros salones infantiles que 

compiten dentro del mercado de la ciudad de 

Sucre. 

• Cambios constantes en los algoritmos de las 

plataformas digitales, lo que puede afectar la 

visibilidad del contenido. 

• Limitaciones presupuestarias para la generación 

continua de contenido digital promocional. 
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Nota: Elaboración propia 

El análisis FODA del salón de eventos infantiles Mundo Kids permite identificar 

diversos factores internos y externos que influyen en su posicionamiento dentro del mercado 

local. En cuanto a las fortalezas, se evidencia que el salón cuenta con ventajas competitivas 

relacionadas con la diversidad de paquetes de servicios adaptados a distintos presupuestos, 

la experiencia en la organización de eventos infantiles, así como una infraestructura moderna 

y adecuada para este tipo de actividades. Asimismo, la presencia de personal capacitado y 

ambientes seguros y divertidos para los niños contribuyen a generar confianza en los padres 

de familia, aspectos que fortalecen la calidad del servicio ofrecido. Por otra parte, las 

oportunidades identificadas reflejan un contexto favorable para el crecimiento del negocio, 

especialmente debido al incremento en el uso de redes sociales como canal de promoción, 

el aumento de la demanda de servicios especializados en eventos infantiles y la posibilidad 

de establecer alianzas estratégicas con proveedores relacionados con este tipo de 

celebraciones. En este escenario, la implementación de estrategias de marketing digital 

basadas en storytelling se presenta como una alternativa pertinente para generar mayor 

conexión emocional con los clientes, fortaleciendo el posicionamiento de marca y la intención 

de compra. 

No obstante, el análisis también evidencia algunas debilidades que limitan el potencial 

competitivo del salón, entre las cuales destacan el bajo nivel de posicionamiento de la marca 

en redes sociales, la ausencia de una estrategia digital estructurada y la escasa utilización de 

herramientas comunicacionales como el storytelling para fortalecer la identidad de marca. A 

ello se suma la dependencia de temporadas altas para la contratación de eventos y el 

insuficiente estímulo de la intención de compra en potenciales clientes. Estas limitaciones se 

ven acompañadas por amenazas externas, como la presencia de otros salones infantiles que 

compiten dentro del mercado de la ciudad de Sucre, los constantes cambios en los algoritmos 

de las plataformas digitales que pueden afectar la visibilidad del contenido y las restricciones 

presupuestarias para la generación continua de material promocional. En conjunto, estos 

elementos evidencian la necesidad de desarrollar estrategias comerciales que permitan 

mejorar la presencia de la marca en el entorno digital, fortalecer su posicionamiento en el 

mercado y estimular la intención de compra de los clientes potenciales. 
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CAPÍTULO III.  DISCUSIÓN 

3.1 Discusión de los resultados  

Los resultados obtenidos en el diagnóstico evidencian que la marca Mundo Kids 

presenta una percepción mayormente positiva en cuanto a la calidad del servicio, la atención 

del personal y la experiencia vivida durante la organización y ejecución de eventos infantiles. 

No obstante, se identifica que el posicionamiento de la marca aún no se encuentra 

plenamente consolidado en la mente del consumidor, especialmente en términos de 

recordación espontánea, diferenciación y visibilidad estratégica, aspectos fundamentales 

para una estrategia comercial basada en el storytelling. 

En relación con el posicionamiento de marca, los datos muestran que una proporción 

significativa de los encuestados mantiene una postura neutral o negativa cuando se les 

consulta si Mundo Kids es una de las primeras marcas que recuerdan al pensar en salones 

de eventos infantiles, así como respecto a su nivel de reconocimiento en el sector. Estos 

resultados coinciden con lo planteado por Keller, quien sostiene que una marca fuerte no solo 

debe ser funcionalmente satisfactoria, sino también mentalmente accesible y 

emocionalmente significativa para el consumidor. En este sentido, si bien Mundo Kids cumple 

adecuadamente con la prestación del servicio, la ausencia de una narrativa clara y 

emocionalmente diferenciadora limita su posicionamiento competitivo. 

En ese sentido, los variables asociadas a la conciencia de marca, tales como el 

recuerdo espontáneo de Mundo Kids, la capacidad de diferenciación frente a la competencia 

y el reconocimiento de la marca en el sector, presentan altos niveles de respuestas neutrales 

y en desacuerdo. Este comportamiento indica que, si bien los clientes conocen la marca, está 

aún no ocupa un lugar prioritario en la mente del consumidor. Al contrastar estos hallazgos 

con el modelo de StoryBrand de Donald Miller, se observa que la narrativa de la marca no ha 

logrado posicionar claramente al cliente como el héroe de la historia, ni a Mundo Kids como 

el guía que comunica con claridad la solución a sus problemas. Miller sostiene que cuando el 

mensaje de marca no es claro ni emocionalmente significativo, el consumidor tiende a la 

neutralidad o indiferencia, situación que se refleja en los resultados obtenidos (Boyd, 2009) y 

(Niles, 2010 ). 

Además, desde la teoría del posicionamiento de Ries y Trout, este escenario confirma 

que Mundo Kids aún no ha logrado una penetración sólida en la mente del consumidor, lo 

que refuerza la necesidad de estructurar una estrategia de contenido basada en storytelling 

que permita ordenar percepciones, simplificar el mensaje y generar recordación. 

Por otro lado, la relación entre percepción emocional, arquetipos y asociación de 

marca, haciendo la vinculación de la asociación de marca, como la imagen visual y la 

https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B10
https://www.frontiersin.org/journals/psychology/articles/10.3389/fpsyg.2018.01645/full#B37


47 

asociación con valores de diversión, cuidado infantil y ambientes adecuados, muestran 

resultados mayoritariamente positivos, aunque con un porcentaje significativo de respuestas 

neutrales. Este comportamiento puede ser interpretado desde la teoría de los arquetipos de 

Carl Jung, quien sostiene que las marcas que conectan con patrones emocionales 

universales generan vínculos más profundos y duraderos. En el caso de Mundo Kids, la marca 

logra activar parcialmente arquetipos relacionados con el cuidador y el protector, asociados 

al bienestar y seguridad infantil; sin embargo, la presencia de neutralidad evidencia que esta 

conexión emocional aún no ha sido plenamente interiorizada por todos los clientes. 

Por tanto, los resultados sugieren que el storytelling actual no explota de manera 

sistemática los símbolos, emociones y narrativas capaces de reforzar dichos arquetipos, 

limitando el impacto emocional de la marca y su posicionamiento afectivo. 

 Respecto a relación entre percepción de calidad del servicio, confianza, atención del 

personal y experiencia durante la organización del evento presentan altos niveles de acuerdo 

y total acuerdo, lo que evidencia una evaluación positiva del desempeño operativo de Mundo 

Kids. Este resultado se relaciona directamente con el esquema StoryBrand, donde la marca, 

al asumir el rol de guía, debe demostrar autoridad y empatía para ayudar al héroe (cliente) a 

superar sus desafíos. Los clientes perciben que Mundo Kids cumple eficazmente este rol 

durante la experiencia real del servicio; no obstante, esta fortaleza no se refleja con la misma 

intensidad en la comunicación previa o digital de la marca. 

Desde la perspectiva de Kotler y Keller (2006), esta coherencia entre calidad real y 

percepción positiva constituye una base sólida para fortalecer el posicionamiento, siempre 

que sea comunicada estratégicamente mediante relatos que destaquen la experiencia, el 

acompañamiento y los resultados positivos obtenidos por los clientes. 

Los resultados relacionados con la lealtad de marca, intención de recompra y 

recomendación muestran porcentajes elevados de aceptación, lo que indica que la 

experiencia vivida genera satisfacción y fidelidad. Este comportamiento se alinea con la etapa 

de “éxito del cliente” propuesta por Donald Miller, donde el consumidor, tras superar su 

problema con ayuda de la marca, obtiene resultados positivos y se convierte en promotor de 

la misma. La alta disposición a recomendar Mundo Kids demuestra que el servicio cumple 

con las expectativas funcionales y emocionales del cliente. Sin embargo, al contrastar estos 

resultados con los indicadores de posicionamiento inicial y recordación de marca, se 

evidencia una brecha entre la experiencia vivida y la narrativa comunicada, lo que limita el 

alcance y visibilidad de la marca en nuevos públicos. 

En este mismo sentido, los resultados del análisis FODA permite profundizar en la 

comprensión de esta brecha identificada entre la experiencia positiva del servicio y su limitado 
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posicionamiento en el entorno competitivo. Si bien el salón de eventos infantiles Mundo Kids 

presenta fortalezas significativas, como una infraestructura adecuada para eventos infantiles, 

personal capacitado, diversidad de paquetes de servicios y ambientes seguros y atractivos 

para los niños, dichas ventajas no se encuentran plenamente capitalizadas en su 

comunicación estratégica. Paralelamente, el análisis evidenció debilidades relacionadas con 

el bajo posicionamiento de la marca en redes sociales, la ausencia de una estrategia digital 

estructurada y la escasa utilización del storytelling como herramienta de comunicación de 

marca, factores que limitan la capacidad de la empresa para transformar sus fortalezas 

operativas en valor simbólico percibido por el consumidor. 

Desde una perspectiva estratégica, este escenario revela que Mundo Kids posee una 

base sólida para consolidar su posicionamiento en el mercado; sin embargo, enfrenta el 

desafío de traducir sus atributos reales de servicio en narrativas significativas que conecten 

emocionalmente con los padres de familia. En este contexto, las oportunidades identificadas, 

como el crecimiento del uso de redes sociales, el aumento de la demanda de servicios 

especializados en eventos infantiles y la posibilidad de generar alianzas estratégicas con 

proveedores del sector, configuran un entorno favorable para la implementación de 

estrategias de marketing digital basadas en storytelling. No obstante, la presencia de 

competidores en la ciudad de Sucre y las limitaciones presupuestarias para la producción 

constante de contenido digital refuerzan la necesidad de diseñar una estrategia comercial 

narrativa clara, diferenciadora y sostenible que permita fortalecer el posicionamiento de 

marca y estimular de manera más efectiva la intención de compra de los potenciales clientes. 

Los hallazgos de este estudio concuerdan con los resultados obtenidos por Palermo 

(2023), quien determinó que la narración de historias en marketing permite construir vínculos 

significativos entre valores, marcas y consumidores, especialmente cuando se apela a 

emociones y experiencias compartidas. En el caso de Mundo Kids, si bien la experiencia 

vivida durante el evento genera satisfacción, confianza y lealtad, la ausencia de una narrativa 

digital sistemática limita la interiorización emocional de la marca, lo que explica los altos 

niveles de respuestas neutrales en variables asociadas al recuerdo y posicionamiento inicial. 

Desde la perspectiva emocional del consumidor, los resultados también se alinean 

con lo propuesto por Cruz Hoyos (2015), quien afirma que las emociones y actitudes influyen 

directamente en las acciones favorables o desfavorables hacia una marca. En esta 

investigación, se evidenció que cuando la percepción emocional está asociada a valores 

como seguridad, cuidado infantil y cercanía familiar, la intención de recompra y 

recomendación aumenta significativamente; sin embargo, cuando dichas emociones no son 

reforzadas desde la comunicación de marca, el posicionamiento se ve debilitado, pese a la 

calidad del servicio. 
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De igual manera, los datos obtenidos refuerzan lo planteado por Ogilvy (2011), quien 

considera al posicionamiento como el eje central de toda estrategia de marketing. En el caso 

de Mundo Kids, se observa que la empresa cuenta con una base sólida en términos de 

desempeño operativo, pero requiere fortalecer su posicionamiento estratégico mediante el 

uso de herramientas narrativas que permitan ordenar percepciones, simplificar el mensaje y 

diferenciar la marca frente a la competencia. 

En el ámbito latinoamericano, los resultados de esta investigación coinciden con el 

estudio desarrollado por Rodríguez (2025) en Colombia, donde se demuestra que el 

storytelling constituye una herramienta clave para el posicionamiento de marca incluso en 

pequeñas empresas de servicios, siempre que exista una planificación estratégica orientada 

a la expansión y diversificación. De forma complementaria, el estudio de Dias (2022) en 

Ecuador resalta que la construcción de identidad y los vínculos emocionales sostenidos son 

elementos centrales del storytelling, lo cual coincide con la necesidad identificada en Mundo 

Kids de fortalecer su identidad narrativa para consolidar su posicionamiento emocional. 

Finalmente, al contrastar estos hallazgos con estudios internacionales realizados en 

Europa, Asia y Norteamérica (Ciancia, 2020; Leovaridis, 2019; Tsai, 2020; Hong, 2018), se 

reafirma que el storytelling no solo mejora la imagen de marca, sino que resulta más efectivo 

que los mensajes informativos tradicionales, al generar cercanía, identificación y recordación. 

En este contexto, los resultados de la presente investigación confirman que el storytelling 

representa una herramienta estratégica pertinente y necesaria para Mundo Kids, permitiendo 

transformar una experiencia de servicio positiva en una narrativa emocional capaz de 

fortalecer el posicionamiento, ampliar el alcance y consolidar la intención de compra en el 

mercado local de Sucre. 

3.2 Propuesta 

“INFLUENCIA DEL USO DE CONTENIDO DIGITAL CON STORYTELLING EN EL 
POSICIONAMIENTO DE MARCA Y LA INTENCIÓN DE COMPRA DEL SALÓN DE 
EVENTOS INFANTILES MUNDO KIDS, SUCRE”. 

3.2.1 Introducción de la Propuesta de Solución 

Una vez obtenidos los resultados del diagnóstico a través de la encuesta se observa 

que existe una problemática, donde la marca posee un nivel muy bajo de reconocimiento 

dentro del público objetivo, en el que la mayoría de los clientes no escucharon antes de la 

marca y no identifican claramente la misma.  

Esto puede relacionarse por falta de comunicación emocionalmente atractiva en sus 

páginas de redes sociales evita la conexión con los padres de familia. Además, la falta de una 
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narrativa clara provoca que Mundo Kids no logre posicionarse ni diferenciarse y pase de estar 

percibida frente a otros salones de eventos infantiles.  

Por esta razón se plantea esta propuesta basada en contenido digital con storytelling, 

creando: relatos para conectar emocionalmente y al mismo tiempo transmitir información, 

experiencias y valores, fortaleciendo la identidad de la marca y poder incrementar la intención 

de compra.  

Estos relatos están orientados a desarrollar narrativas emocionales desarrollando una 

conexión, a través de: testimonios, historias de clientes, contenido sobre el valor diferencial 

del salón y temas de la familia. Con el objetivo de posicionar la marca, mejorar la percepción 

de calidad como un lugar seguro, elevar la presencia de Mundo Kids especializado en realizar 

eventos infantiles.  

3.2.2 Objetivo de la propuesta  

3.2.2.1 Objetivo General   

Proponer una estrategia de contenido digital con storytelling en la plataforma de Tiktok 

para posicionar la marca e incrementar la intención de compra del salón de eventos Mundo 

Kids.   

3.2.2.2 Objetivos Específicos 

1. Elaborar una narrativa estratégica que refleje los valores de la familia y de la marca. 

2. Crear contenido digital utilizando storytelling. 

3. Fortalecer la imagen de la marca. 

4. Fomentar la interacción del púbico objetivo. 

3.2.3 Fundamentación de la Propuesta  

Los resultados del diagnóstico muestran que el nivel de reconociendo de la marca es 

bajo, esta se entrelaza con el modelo de Aaker, donde se observa que la mayoría de los 

clientes de Mundo Kids no habían escuchado antes sobre la misma y no conocían atributos 

que los asocien a la marca, uno de los motivos por el cual se dificulta el posicionamiento de 

la marca. 

Partiendo desde el contexto de StoryBrand con la teoría de Donald Miller el mensaje 

se convierte en un viaje narrativo en el que se vuelve una experiencia orientada a fortalecer 

la intención de compra.  

De esta manera llegar a obtener beneficios para la marca, logrando que hable por sí 

sola, transmitiendo un mensaje claro, capaz de guiar a las familias a sus servicios. Además, 
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convirtiendo al cliente en ese protagonista de la historia, dando lugar a una percepción 

positiva que motive a los padres de familia, originando compresión y viendo al salón como 

una solución confiable para las celebraciones de sus hijos amados. 

3.2.4 Descripción General de la Propuesta  

La presente propuesta consiste en una estrategia de contenido digital narrativo, 

centrada en el uso del storytelling para permitir comunicar un mensaje claro y 

emocionalmente significativo. Con este tipo de contenido Mundo kids podrá implementar 

contenido con storytelling para poder cultivar fidelidad con los clientes, atraer valiosas miradas 

de nuevos clientes posicionando a la marca y elevar la intención de compra.  

Esta propuesta se estructura directamente con la teoría de Aaker, reforzando el 

posicionamiento de la marca, que conforma el Equity de la marca, por lo que este tipo de 

contenido digital se desarrollara de la siguiente manera:  

1. Elaborar una narrativa estratégica que refleje los valores de la familia y de la marca. 

- Historia de ética profesional.  

- Historia sobre la bendición de tener hijos.  

2. Crear contenido digital utilizando storytelling. 

- Creación de relatos de celebraciones reales.  

- Testimonios de padres de familia y del cumpleañero. 

3. Fortalecer la imagen de la marca. 

- Historias educativas y lúdicas. 

- Detrás de escenario. 

4. Fomentar la interacción del púbico objetivo. 

Incentivar a compartir una foto favorita del evento de su pequeño en el Salón y 

describir la razón del porqué.  

Un concurso de dibujo en el que los niños dibujen como sueñan su próxima fiesta de 

cumpleaños y que los padres lo comparten es sus redes sociales etiquetando a Mundo Kids.  

3.2.5 Componentes Estratégicos de la Propuesta 

Describir cada componente.  

3.2.5.1 Estrategia de Storytelling (Modelo StoryBrand) 

• Personaje (cliente) 
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Luciana estaba a un mes de cumplir 8 años y soñaba con una fiesta donde pudiera 

convertirse en la protagonista de su propia aventura. Al ver su mama comenzó a buscar 

durante días un lugar donde la magia fuera real y con ambientes diseñados para la diversión.  

• Problema 

Al ver su mama comenzó a buscar durante días, diferentes opciones, todo parecía 

incompleto y no le despertaba la chispa de magia que ella desea para su pequeña.   

• Guía (Mundo Kids) 

Una noche, mientras cenaban con su esposo, buascando en TikTok encontraro la 

cuenta de Mundo Kids. Juntos vieron con imágenes de ambientes diseñados especialmente 

para fiestas infantiles y de los diferentes juegos para todas las edades. que además está 

ubicado entre calles cómodas para el parqueo y cámaras de seguridad.  

• Plan 

Una vez en la cuenta de Mundo Kids observaron la información del salón, las opciones 

de servicios que ofrece este.  

• Llamado a la acción 

De repente ven un destello “llamada a la acción”. La mama de Luciana emocionada 

se contacta con Mundo Kids y comienzan a coordinar todos los detalles del evento. 

• Resultado (transformación) 

Es la escena del evento de Luciana, donde el día por fin había llegado, las risas y 

miradas resplandecen como las estrellas. Los padres tranquilos al ver el resultado y que el 

sueño tomo forma. Las expresiones reflejadas en sus rostros demuestran que todo valió la 

pena.  

3.2.5.2 Estrategia para fortalecer el Brand Equity (Modelo Aaker) 

• Acciones para mejorar el reconocimiento de marca 

La marca no es muy reconocida a nivel de eventos infantiles, puede deberse a que la 

marca no ha logrado crear personajes o relatos que la vuelvan inolvidable que penetren a sus 

corazones. Las acciones que se toman para el reconocimiento de marca son:  

- Crear una línea visual que ser replique en los letreros señalética, artes o videos, el 

cual transmita la esencia de marca y ser reconocible sin necesidad de tener que leerla.  

- Comenzar a tener actividad en redes sociales - Tiktok, colaboraciones con mamas 

creadoras de contenido. 
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• Acciones para fortalecer (positivas) 

Construir narrativas estratégicas digitales que reflejen la seguridad o condición en el 

su pequeño se encuentra protegida en el área del parque. Por ejemplo: que se muestre que 

el personal revisa cada juego antes de cada fiesta. 

• Acciones para elevar la calidad percibida 

- Construir una narrativa digital presentando al personal, en el que se muestre su 

experiencia, paciencia y cariño por los niños.  

- Video digital en el que se muestre como se realiza la limpieza antes que comience el 

evento.  

• Acciones para promover lealtad de marca 

- Construir un mensaje acompañado de una fotografía muy tierna de toda la familia 

recordando un lindo momento vivido en el salón Mundo Kids y enviarlo por WhatsApp 

al cliente, para que pueda recordarlo los momentos mágicos.   

- Descuentos por la siguiente celebración o detalles adicionales.  

3.2.5.3 Estrategia de Contenido Digital 

• Piezas principales (reels, videos narrativos, carruseles) 

• Piezas de apoyo (historias, testimonios, fotos) 

• Línea visual y tono narrativo 

• Mensajes clave 

3.2.5.4 Plan de Medios Digitales 

• Plataformas utilizadas: TikTok – mensual  

• Frecuencia y calendario 

- 2 reels por semana (lunes y viernes), enfocados en principios de la marca y/o de la 

familia que se rescaten y enseñen a mantenerlos vivos. 

- 2 videos de contenidos cada 10 días, enfocados relatos de celebraciones reales y 

testimonios de padres.  

- 1 Carrusel en la mitad del mes, enfocado ambientes del salón  

- 3 historias, enfocados en diseños graficas con fotografías de los eventos o concursos, 

con línea visual.  

• Formatos recomendados 

Formato principal: Vertical (9:16) 
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- Resolución recomendada: 1080 x 1920 px 

- Duración: Hasta 10 minutos (pero los más efectivos son 15-60 segundos) 

- Peso máximo: 287.6 MB para videos desde móvil, 2 GB para web. 

3.2.6 Pieza principal de Storytelling 

• Historia donde se vea que el personal de Mundo Kids tiene preocupación por los 

pequeños. Historia 

- Tipo de pieza (reels) 

- Reels de 40 a 50 segundos. 

- Guion narrativo pequeño StoryBrand: La experiencia en Mundo Kids es una 

combinación de diversión, seguridad y cuidado. 

-  Escena  

1) Grabar al personal de Mundo Kids dando la bienvenida a los clientes. 

2) El personal atendiendo a los niños con cuidado, paciencia y sonrisas, añadir música 

en tendencia en Tiktok al video, que transmita diversión. 

• Público objetivo 

Padres de familia de niños de 0 a 10 años y familiares.  

3.2.7 Plan de Implementación 

3.2.7.1 Actividades 

• Construcción del guion StoryBrand 

- Identificar al personaje: padres de familia, niños, personal de Mundo Kids. 

- Crear guion.  

• Producción audiovisual 

- Organizar equipo de grabación y personal de Mundo Kids. 

- Grabar escenas.  

• Edición 

- Seleccionar las tomas más relevantes y emotivas 

- Editar colores, luces, etc del video.  

- Adoptar formato de Tiktok. 

- Agregar música al video. 

- Añadir voz off si es necesario (si es necesario). 
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- Añadir subtítulos. 

• Diseño de artes 

- Agregar línea visual 

• Publicación en redes 

- Programar contenido según calendario.  

- Mencionar a amistades para que lo difundan.  

- Agregar hashtags.  

• Monitoreo 

- Hacer seguimiento de cuanta interacción tiene el video, likes o comentarios.  

- Identificar que contenido tiene mayor en gagement. 

• Evaluación 

- Analizar la interacción que tuvo el reels. 

- Medir impacto en intención de reserva (mensajes a whatsapp y numero de incremento 

de seguidores en la cuenta de Tiktok).  

- Realizar un informe sobre el video antes y después con pros y contras del mismo. 

3.2.7.2 Cronograma 

Tabla 19 
Gantt para Tiktok 

 

Actividad 

Semana 1 Semana 2 Semana 3 Semana 4 

Dia 1 Dia 2 Dia 3 Dia 4 
 

  

Construcción del 

guion StoryBrand 
       

Producción 

audiovisual 
       

Edición         

Diseño de Artes        

Publicación de Redes        

Monitoreo         

Evaluación         

Nota: Elaboración propia 
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3.2.7.3 Responsables de las Actividades  

Tabla 20 
Responsables de las actividades 

Actividad Responsable 

Construcción del guión 

StoryBrand 
Community manager 

Producción audiovisual Equipo audio visual y 

personal del salón  

Edición  Equipo de edición 

Diseño de Artes Diseñador grafico  

Publicación en Tiktok Community manager 

Monitoreo  Social manager 

Evaluación  Community manager 

Nota: Elaboración propia 

3.2.6.4. Recursos Necesarios 

Materiales y/o herramientas necesarias: 

• Celular con cámara de buena calidad. 

• Programa CapCut 

• Precio de publicidad mensual 350 Bs. 

• Alcance entre 6.000 a 8.000 personas  

• Tiempo de producción15 días  
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3.2.8 Presupuesto de la propuesta  

Tabla 21 
Presupuesto de la propuesta 

Recurso / Actividad Cantidad Costo 
Unitario 

Costo 
Mensual  

Costo anual  

Diseño de contenido 

(publicaciones graficas) 

5 50 250 3000 

Producción de video Reel 2 40 80 960 

Producción de contenido digital 2 60 120 1440 

Producción de video carrusel  1 60 60 720 

Historias  3 60 180 2160 

Publicidad en redes Tiktok 350 350 4200 

Herramientas digitales Capcup Pro 

Photoshop 

Adobe Premiere 

Pro 

  
 

Total 13 — Bs. 1.100 Bs. 12.480 

Nota: Elaboración propia 

• Presupuesto de prometa  

12.480 Bs 

• Cantidad de contratos actuales anual  

108/3 = 36 contratos  

• Promedio de precio de paquetes del salón: 

(660+1600) / 2 = 1.160 Bs 

• Guanacia Actual anual  

36 * 1160 = 41.760 

• Margen de ganancia +30% Promedio de cantidad de contratos anual   

36*30% = 10,8 = 11 
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36+11 = 47 contratos anual 

• Promedio de ingreso anual  

Ingreso actual  

           36*1160 = 41.760 

Ingreso +30% anual  

47*1160 = 54.528 ingreso anual  

• Calculo ROIM  

 

ROIM = Ingreso Proyectado x Proporción atribuida al marketing X 100  

                                                   INVERSION  

 (54.528 x 0,30) x 100 = 16.358,4 x 100 = 1,3108x100 = 131,08% 

       12.480         12.480 

El salón de eventos infantiles Mundo Kids registra un promedio aproximado de 47 

contratos anuales. Considerando la implementación de la estrategia digital basada en 

storytelling y el incremento proyectado del 30 % en la demanda, se estima que el número de 

contrataciones podría aumentar como resultado de una mayor visibilidad de la marca o un 

fortalecimiento del posicionamiento dentro del mercado local e intención de compra efectiva 

de los usuarios. 

A partir de estos datos, se calcula un ingreso anual estimado de 54.528 bolivianos, 

tomando como referencia el precio promedio de los paquetes ofrecidos por el salón (1.160 

Bs). Al comparar este ingreso potencial con el presupuesto de inversión propuesto de 12.480 

bolivianos, se obtiene un retorno de inversión (ROI) aproximado del 131,08 %, lo cual 

evidencia una alta rentabilidad potencial de la propuesta. En términos prácticos, este 

resultado indica que, por cada boliviano invertido en la estrategia digital, el salón podría 

generar más de un boliviano de beneficio, es decir que la inversión ya se recupera, lo que 

refleja la viabilidad económica de la implementación de acciones de marketing digital basadas 

en storytelling. 

En consecuencia, estos resultados evidencian que la estrategia digital resulta rentable 

generando un retorno superior la inversión realizada, por otra parte, no solo contribuiría al 

fortalecimiento del posicionamiento de la marca Mundo Kids, sino también al incremento de 

los ingresos del negocio mediante una mayor captación de clientes.  

Asimismo, se evidencia que el uso de narrativas emocionales, contenido digital 

estratégico y una comunicación orientada a la experiencia del cliente puede constituirse en 
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un elemento clave para atraer nuevos consumidores, mejorar la intención de compra y 

consolidar la presencia competitiva del salón dentro del mercado de eventos infantiles en la 

ciudad de Sucre. 

3.2.8.1 Indicadores de Evaluación de la Propuesta (KPIs Digitales) 

Los indicadores claves de desempeño (KPIs) es una métrica que ayuda a la tesis a 

poder medir el progreso de interacción, posicionamiento de la marca e intensión de compra 

generada por el contenido narrativo. Permitirá identificar qué tipo de contenido genera mayor 

conexión emocional, recordación de marca e intención de contratación del servicio. 

• KPIs de Engagement o Interacción 

El engagement permite medir el nivel de interacción que generan los contenidos 

publicados en redes sociales. Este indicador refleja el grado de interés, conexión emocional 

y participación del público con la marca. 

• Engagement Rate (Tasa de interacción) 

Es un indicador que permite medir cuánto interactúa el público con el contenido 
publicado en redes sociales. Muestra el nivel de participación de la audiencia a través de 

interacciones (likes, comentarios, compartidos o guardados), lo que refleja el grado de interés 

que despierta el contenido de la marca. 

El cual ayuda a:  

- Medir la efectividad de la estrategia de storytelling a través de la Tasa de Interacción 

ayuda a entender si las historias que se está contando a través del contenido digital 

está resonando con el público objetivo audiencia (padres y familiares). 

- Evalúa la participación de la audiencia, si es alto indica que la audiencia esté 

interesada en lo que se está publicando y se sienta motivada a interactuar, lo que 

puede llevar a: 

a) Mayor visibilidad de la marca 

b) Mayor cantidad de leads (contactos interesados) 

c) Mayor cantidad de conversiones (contrataciones de servicios) 

- Identificar áreas de mejora, si la Tasa de Interacción es baja, se puede ajustar la 

estrategia de contenido para hacerla más atractiva y relevante para la audiencia. 

• Fórmula 

Engagement Rate = (Likes + Comentarios + Compartidos + Guardados) × 100 

    Alcance total 
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3.2.8.2 Para Storytelling 

• Nivel de recordación del contenido:  

- Personas que mencionan al Salón Mundo Kids en comentarios, en historias, o 

etiqueten en tiktok. 

• Emoción percibida 

- Personas que reaccionan, comparten o guardan el contenido. 

3.2.8.3 Para Posicionamiento (Aaker) 

• Reconocimiento de marca 

- Valores que estructuren y ambientes únicos, o características como: los colores, 

logotipo que hagan que recuerden y asocien a la marca.  

• Asociaciones positivas 

- Cantidad de Payasos, pastelerías o filmaciones, que recomienden al Salón. 

• Calidad percibida 

- Satisfacción del cliente.  

3.2.8.4 Intención de compra 

• Alcance  

• Cantidad de favoritos  

• Cantidad de comentarios 

• Cantidad de reacciones  

• Cantidad de vistas en los videos 

• Cantidad de guardados 

• Cantidad de veces compartidas  

• Cantidad de usuarios de clics en el enlace (Ctr) 

• Sentimiento de Marca a través de comentarios de los videos o foto s posteados.  

3.2.9 Sostenibilidad de la Propuesta 

• Capacitación básica: Comenzar con capacitaciones anuales sobre: atención al cliente, 

seguridad de primeros auxilios, valores como empatía, confianza, hablar en amor. 

• Plantillas reutilizables: Contratos.  
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• Calendarización mensual: Calendario Digital para lanzar los videos con horario 

especifico a las diferentes plataformas. Por otra parte, las planillas con todos los 

detalles que se tiene de cada evento para hacer seguimiento y que este todo en orden.   

• Optimización continua del contenido: Actualización en marketing. 

• Evaluaciones periódicas: Evaluaciones anuales, que permitan mejorar la calidad y el 

diseño de los ambientes, evaluación del desempeño del personal, evaluación logística 

y de costos.   

3.2.10 Conclusiones de la Propuesta 

• La propuesta confirma que una narrativa bien estructurada, permitirá expresarlo valores 

del salón en los eventos infantiles, logrando que la marca se perciba como aliado y 

permanezca en la memoria de los niños. 

• El uso de creación de Storytelling como contenido digital, hará que deje de ser solo de 

información, pasando a convertirse en un relato donde el cliente pueda imaginar y sentir 

a través de las historias aliadas a la entidad de la marca.  

• La propuesta traerá múltiples beneficios al salón Mundo Kids, por una parte, fortalecerá 

la imagen de la marca frente a las familias, con las capacitaciones se mejorará la 

organización y eficiencia del ambiente laboral, con las planillas se realizará una mejor 

atención al cliente, gracias a la creación de contenido digital se crearán vínculos con los 

usuarios de TikTok, además, se fomentará la fidelización de las familias y la intención 

de compra. 

• Se identificó en el diagnóstico que la marca no tiene un reconocimiento significativo, 

necesita de visibilidad, por lo que se limita para atraer clientes. En respuesta antes esto, 

la propuesta se enfoca a fortalecer la imagen de Mundo Kids y crear una presencia más 

fuerte en Tiktok, a través de videos con contenido, estos no solo para mostrar los 

servicios que ofrece, sino también, para contar historias generando emociones para 

establecer vínculos con los usuarios.  

• Con esta propuesta se espera que la marca genere una imagen atractiva, clara y 

confiable, que mejore el posicionamiento de la marca como líder frente a los demás 

salones infantiles. Que cree vínculos enlazados a través del contenido digital, para que 

los padres de familia lo identifiquen como un lugar seguro lo cual lleve al incremento de 

la intención de compra. 
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CAPÍTULO IV.  CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

4.1 Conclusiones 

1) Se analizó la aplicación del storytelling como estrategia comercial en los servicios 

del salón de eventos infantiles “Mundo Kids”, reflejándose que su uso actual es limitado y 

poco sistematizado, especialmente en los entornos digitales. Si bien la empresa ofrece una 

experiencia de servicio altamente valorada por los clientes en términos de calidad, atención 

y seguridad, estos atributos no se encuentran adecuadamente comunicados mediante 

narrativas emocionales que permitan generar una conexión significativa con el público 

objetivo. En este sentido, se identificó que el escaso desarrollo de contenidos estructurados 

basados en relatos, testimonios y experiencias familiares reduce el impacto del mensaje de 

marca, limitando su capacidad de diferenciación y posicionamiento en el mercado.  

2) Se estableció el nivel de posicionamiento de marca y la intención de compra de los 

servicios del salón de eventos infantiles “Mundo Kids” en el mercado de Sucre, 

evidenciándose que, si bien la marca cuenta con una percepción positiva en términos de 

calidad del servicio, atención y experiencia del cliente, su posicionamiento aún no se 

encuentra plenamente consolidado en la mente del consumidor. En particular, se identificaron 

niveles significativos de neutralidad en aspectos como la recordación espontánea, el 

reconocimiento de la marca y su diferenciación frente a la competencia. No obstante, la 

intención de compra presenta una tendencia favorable, impulsada principalmente por la 

experiencia vivida, la confianza generada y la satisfacción del cliente, lo que se refleja en la 

disposición a recomendar y volver a contratar el servicio. En consecuencia, se evidencia una 

brecha entre la percepción positiva del servicio y el posicionamiento estratégico de la marca, 

lo que sugiere la necesidad de fortalecer su visibilidad y conexión emocional. 

3) Se diseñó una estrategia de contenido digital basada en storytelling orientada a 

fortalecer el posicionamiento de marca y a incrementar la intención de compra de los servicios 

del salón de eventos infantiles “Mundo Kids”, estructurada a partir de una narrativa centrada 

en experiencias reales, valores familiares y emociones vinculadas al cuidado infantil. La 

propuesta establece una planificación sistemática de contenidos audiovisuales para la 

plataforma TikTok, incorporando testimonios, relatos de clientes y mensajes que posicionan 

a la marca como un guía confiable en la organización de eventos infantiles. Asimismo, se 

definieron lineamientos de comunicación, formatos específicos, calendario de publicaciones 

y métricas de evaluación, con el propósito de garantizar la coherencia del mensaje, la 

continuidad de la estrategia y su efectividad en la generación de interacción digital.  
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4.2 Recomendaciones 

1) Se recomienda al propietario o a la administración del salón de eventos infantiles 

“Mundo Kids” implementar de manera sistemática el storytelling como eje central de su 

estrategia de comunicación digital, considerando que su aplicación actual es limitada. En este 

sentido, resulta fundamental desarrollar contenidos narrativos estructurados que integren 

testimonios reales, experiencias familiares y momentos significativos de los eventos, con el 

propósito de comunicar de manera efectiva los atributos positivos del servicio que 

actualmente no están siendo aprovechados.  

2) Se recomienda a la administración de “Mundo Kids” fortalecer su posicionamiento 

de marca mediante estrategias orientadas a incrementar la recordación, reconocimiento y 

visibilidad en el entorno digital, considerando los niveles de neutralidad evidenciados en estos 

indicadores. Para ello, es pertinente consolidar una comunicación emocional coherente y 

constante que refuerce los valores de confianza, seguridad y cercanía familiar, los cuales 

influyen directamente en la intención de compra. Asimismo, se sugiere realizar un 

seguimiento continuo de indicadores de percepción y engagement, con el fin de ajustar las 

acciones estratégicas y potenciar la conexión emocional con el público objetivo. 

3) Se recomienda al propietario del salón de eventos infantiles “Mundo Kids” 

implementar la estrategia de contenido digital basada en storytelling en la plataforma de 

TikTok, propuesta en la presente investigación, asegurando su ejecución planificada y 

sostenida en el tiempo. La aplicación de esta estrategia permitirá estructurar una narrativa 

clara donde los clientes sean protagonistas y la marca asuma el rol de guía, favoreciendo la 

generación de interacción digital, el fortalecimiento del posicionamiento de marca y el 

incremento de la intención de compra.  
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ANEXOS 

Anexo 1. 
Cuestionario de encuesta conforme a los variables de la investigación 

Instrucción: Le invitamos a participar en esta encuesta académica, la cual forma 

parte de una investigación sobre cómo una estrategia comercial basada en storytelling puede 

influir en el posicionamiento de marca y la intención de compra del salón de eventos infantiles 

Mundo Kids. 

Datos generales: 

Sexo: Masculino ……………. Femenino 

Pregunta filtro:  

¿Percibe un ingreso igual o mayor al salario mínimo nacional? 

Sí……………………… No…………………. 

VARIABLE DIMENSIÓN INDICADOR PREGUNTAS 1 2 3 4 5 
Brand 
Equity 
(Storytelling) 

Conciencia 
de marca 

Familiaridad de 
la marca 

1. La marca Mundo 
Kids es una de las 
primeras que viene 
a mi mente cuando 
pienso en salones 
de eventos 
infantiles. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Conciencia 
de marca 

Familiaridad de 
la marca 

2. Puedo identificar 
y diferenciar 
fácilmente a Mundo 
Kids de otros 
salones de eventos 
infantiles. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Conciencia 
de marca 

Reconocimiento 
de la marca 

3. Antes de 
contratar el servicio, 
ya había escuchado 
sobre el salón de 
eventos infantiles 
Mundo Kids. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Conciencia 
de marca 

Reconocimiento 
de la marca 

4. Considero que 
Mundo Kids es una 
marca reconocida 
dentro del sector de 
eventos infantiles 
en la ciudad de 
Sucre. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Percepción 
de calidad 

Satisfacción 5. El servicio 
brindado por Mundo 
Kids cumple con 
mis expectativas 
como padre/madre 
de familia. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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Percepción 
de calidad 

Satisfacción 6. El trato y la 
atención del 
personal de Mundo 
Kids hacia los niños 
fue adecuado y 
profesional. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Percepción 
de calidad 

Confianza 7. Considero que 
Mundo Kids es un 
lugar seguro y 
confiable para la 
realización de 
eventos infantiles. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Percepción 
de calidad 

Atención en 
reservas 

8. El proceso de 
reserva del servicio 
en Mundo Kids fue 
claro, sencillo y 
eficiente. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Asociación 
de marca 

Imagen 
corporativa 

9. Mundo Kids 
proyecta una 
imagen positiva en 
comparación con 
otros salones de 
eventos infantiles. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Asociación 
de marca 

Imagen 
corporativa 

10. Recuerdo con 
facilidad el logotipo, 
colores y elementos 
visuales de la 
marca Mundo Kids. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Asociación 
de marca 

Personalidad de 
imagen 

11. El contenido 
que publica Mundo 
Kids en redes 
sociales resulta 
atractivo y acorde a 
un salón infantil. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Asociación 
de marca 

Personalidad de 
imagen 

12. Al pensar en 
Mundo Kids, asocio 
la marca con 
diversión, cuidado 
infantil y ambientes 
adecuados. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Lealtad de 
marca 

Lealtad 13. Me considero 
un cliente leal del 
salón de eventos 
infantiles Mundo 
Kids. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Lealtad de 
marca 

Lealtad 14. Al pensar en 
organizar un evento 
infantil, Mundo Kids 
es una de mis 
primeras opciones. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Lealtad de 
marca 

Compra 
potencial 

15. El precio de los 
servicios de Mundo 
Kids es justo en 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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relación con la 
calidad ofrecida. 

Lealtad de 
marca 

Compra 
potencial 

16. Es muy 
probable que 
vuelva a contratar 
los servicios de 
Mundo Kids para 
futuros eventos 
infantiles. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Lealtad de 
marca 

Recomendación 17. Recomendaría 
el salón de eventos 
infantiles Mundo 
Kids a familiares o 
amigos. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

 

VARIABLE DIMENSIÓ
N 

INDICADOR PREGUNTAS 1 2 3 4 5 

Posicionamient

o de marca e 

intención de 

compra  
 

Héroe Necesidades del 
cliente 

1. La calidad de 
atención del 
personal de 
Mundo Kids 
influyó 
positivamente 
en mi decisión 
de elegir este 
salón. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Héroe Necesidades del 
cliente 

2. Comparado 
con otros 
salones, Mundo 
Kids ofrece 
ambientes más 
atractivos y 
adecuados para 
eventos 
infantiles. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Héroe Necesidades del 
cliente 

3. La 
disponibilidad 
de espacios y 
servicios en 
Mundo Kids 
cubrió mis 
necesidades 
para organizar 
el evento. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Identificar el 
problema 

Desafíos / 
Problemas 

4. Planificar un 
evento infantil 
representa un 
desafío que 
Mundo Kids 
ayudó a reducir. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Identificar el 
problema 

Desafíos / 
Problemas 

5. El 
presupuesto fue 
un factor 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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importante al 
elegir el salón, y 
Mundo Kids me 
ayudó a 
ajustarlo 
adecuadamente
. 

Identificar el 
problema 

Desafíos / 
Problemas 

6. Fue fácil 
encontrar un 
lugar adecuado 
para mi evento 
gracias a las 
opciones que 
ofrece Mundo 
Kids. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Identificar el 
problema 

Desafíos / 
Problemas 

7. La ubicación 
de Mundo Kids 
facilitó la 
organización y 
asistencia de 
invitados al 
evento. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Resolver el 
problema 

Guía 8. La orientación 
del personal de 
Mundo Kids me 
ayudó a tomar 
mejores 
decisiones para 
el evento. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Claridad del 
plan 

Acompañamient
o durante la 
experiencia 

9. La 
información 
sobre precios y 
servicios de 
Mundo Kids fue 
clara y fácil de 
entender. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Claridad del 
plan 

Acompañamient
o durante la 
experiencia 

10. El evento se 
realizó 
siguiendo un 
plan organizado 
y coherente por 
parte de Mundo 
Kids. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Claridad del 
plan 

Acompañamient
o durante la 
experiencia 

11. Percibí 
trabajo en 
equipo entre mi 
familia y Mundo 
Kids para lograr 
un evento 
inolvidable. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Comunicar 
el éxito 

Motivación / 
Llamado a la 
acción 

12. La 
experiencia 
vivida en Mundo 
Kids me motiva 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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a recomendar el 
salón a 
familiares o 
amigos. 

Éxito del 
cliente 

Resultados 
positivos 

13. El evento 
superó mis 
expectativas en 
cuanto a 
organización y 
atención. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Fracaso Consecuencias 
negativas 

14. Me 
preocupa que 
un evento 
infantil resulte 
caótico si no se 
elige un salón 
profesional y 
preparado como 
Mundo Kids. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 

Fracaso Consecuencias 
negativas 

15. Me 
preocupa que 
un lugar no 
adecuado 
pueda 
comprometer la 
comodidad o 
seguridad de los 
niños. 

☐ ☐ ☐ ☐ ☐ 
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Anexo 2. 
Resultados de la encuesta en Google Forms 

 

https://docs.google.com/forms/d/1wb0YU8WWJR0-xP9vz-

W26f7oVsynqSTNtsCAwL5orAg/edit 

 

 

https://docs.google.com/forms/d/1wb0YU8WWJR0-xP9vz-W26f7oVsynqSTNtsCAwL5orAg/edit
https://docs.google.com/forms/d/1wb0YU8WWJR0-xP9vz-W26f7oVsynqSTNtsCAwL5orAg/edit
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Anexo 3. 
Fotografías de algunas actividades que desarrolla Mundo Kids 
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