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RESUMEN 

Este proyecto de investigación tiene como objetivo describir la relación  entre 

las estrategias de publicidad en el posicionamiento de la marca Tacos La 

Tacona, Chimbote, 2022. El diseño de método es de enfoque cuantitativo, para 

comprender la realidad, las perspectivas, opiniones y vivencias de los 

participantes sobre el fenómeno en estudio, el tipo de técnica será la encuesta. 

La investigación tiene un nivel descriptivo correlacional porque se estudia la 

relación entre estrategias de publicidad y posicionamiento. Se ha utilizado para 

diseñar la investigación no experimental, por lo que no hay un estudio de 

investigación y objetos horizontales, porque la recolección de información fue 

dada en un momento, se hizo el uso del tamaño de muestra en la cual incluirá 

100 clientes de dicho lugar  las técnicas de encuesta utilizadas, para el 

procesamiento de datos obtenidos en este estudio, se utilizan programas 

estadísticos STATA, en caso de que los resultados obtenidos en la encuesta, 

se obtuvo como resultado que las variables y dimensiones (Competitiva, 

Desarrollo y Fidelización) tiene relación con la variable Posicionamiento de un 

grado moderado y altamente significativo en nuestro estudio realizado, en 

conclusión se llevó a cabo el rechazo de la hipótesis nula en general ,esto 

quiere decir, que la marca Tacos la Tacona realiza efectivamente estas 

aplicaciones de estrategias hacia sus clientes de manera positiva. 

 

Palabras claves: Publicidad, estrategia, posicionamiento, fidelización, 

desarrollo, competitiva 
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ABSTRACT 

 

This research project aims to describe the relationship between advertising 

strategies in the positioning of the brand Tacos La Tacona, Chimbote, 2022. The 

method design is a quantitative approach, because, to understand reality, we 

want to understand the perspectives, opinions and experiences of the 

participants about the phenomenon under study, the type of technique will be the 

survey, the research has a descriptive correlational level because the relationship 

between advertising strategies and positioning is studied. It has been used to 

design non-experimental research, so there is no research study and horizontal 

objects because the collection of information was given at one time, the use of 

the sample size was made which will include 100 clients of said place the survey 

techniques used for the processing of data obtained in this study STATA 

statistical programs are used In the event that the results obtained in the survey 

it was obtained as a result that the variables and dimensions (Competitiveness, 

Development and Loyalty) are related to the Positioning variable of a moderate 

and highly significant degree in our study carried out, in conclusion it was carried 

out the rejection of the null hypothesis in general this means that the Tacos la 

Tacona brand effectively performs these strategy applications towards its 

customers in a positive way. 

 

Keywords: Advertising, strategy, positioning, loyalty, development, 

competitiveness 
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i. INTRODUCCIÓN 

 

En la actualidad, las empresas necesitan tener una mayor reputación y 

posicionamiento en el mercado, lo que pone de relieve la competencia cada 

año. Es por ello que recurren a la publicidad en donde intentan influir en los 

hábitos de los consumidores y motivarlos a comprar productos a través de 

estrategias y otros medios que utilizan.  

Las empresas eligen la mejor manera de llegar a sus audiencias e investigan 

sus necesidades y preferencias para poder interactuar más profundamente con 

ellos a través de sus productos. Al permitir que los consumidores se 

comuniquen emocionalmente, se puede establecer la lealtad a la marca, lo que 

conducirá a mayores ventas a largo plazo. Según Kabiraj & Shanmugan (2011), 

las empresas buscan la lealtad de los consumidores y/o clientes. Es la 

organización la que les brinda ciertos beneficios, como servicios de precio-

calidad. Los clientes también utilizan sus beneficios  para satisfacer sus 

necesidades. 

Aclaremos que no toda la publicidad es segura o eficaz en muchos casos las 

empresas desconocen qué tan activas son a la hora de realizar campañas 

publicitarias, si los productos o servicios se están posicionando efectivamente 

hacia el mercado; en otras palabras, si el público objetivo realmente puede 

distinguir productos a través de los consumidores lo recordarán y adoptarán 

una actitud positiva. 

 

En España, la empresa Burger King realizó una ingeniosa estrategia de 

publicidad en que la podemos llamar (estrategia de competitividad) donde resalta 

una de las necesidades y beneficios hacia su competencia llamada 

#PlántateUnosNuggets, con la cual obsequiaron unas macetas con Nuggets 

vegetales, con el objetivo de promocionar el nuevo producto con fin de llegar a 

un nuevo público enfocado al cuidado de su salud. 
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En Perú, la empresa Entel realizó una campaña utilizando las estrategias de 

publicidad por el “Día Internacional de la Lengua de Señas”, con el objetivo de 

dar a conocer que la empresa está capacitada y apta para brindar una atención 

a personas con discapacidad auditiva que deseen adquirir un servicio o 

consulta. 

En Chimbote, la pollería Granja Linda innovó estrategias para generar un 

posicionamiento único, por ejemplo, en promocionar combos especiales para 

sus clientes, reflejando una buena calidad de atención y fidelidad al celebrar 

momentos inolvidables en los cumpleaños de éstos. 

A nivel local, entre las empresas que existen actualmente tenemos la taquería 

llamada  Tacos La Tacona, creada el año 2018, en la ciudad de Chimbote, y 

que se dedica al rubro de comida rápida (Fusión Peruano-Mexicano). Con el 

pasar del tiempo el nombre Tacos La Tacona se ha posicionado en el mercado 

como una marca reconocida. La marca se encuentra en las redes sociales 

como Facebook contando con más de 11.000 seguidores. 

 

Las empresas de nuestra localidad deben enfrentarse a retos y problemas que 

enfrentan día a día, como la competencia que existe en el mercado, por ejemplo, 

las ofertas de los productos, promociones especiales, servicios y los 

requerimientos actuales que los clientes exigen, por lo que buscan una manera 

de cómo asociarse o capacitarse la cual les permitan elaborar estrategias para 

la propagación de sus productos. Ante esta situación, nos planteamos el 

presente problema general: ¿Cuál es la relación entre las estrategias de 

publicidad y posicionamiento de la marca “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022?  

Asimismo, nos planteamos los siguientes problemas específicos: ¿Cuál es la 

relación entre las estrategias de publicidad y  posicionamiento de la marca 

“Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022? Contiguamente se mencionan los 

problemas específicos: ¿Existe relación entre las estrategias competitivas y 

posicionamiento de la marca “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022? ¿Existe 

relación entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento de la marca Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022? ¿Existe relación entre  las estrategias de 

fidelización y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022?  
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Esta investigación se justifica a nivel teórico este estudio sintetizará la 

información encontrada de las  variables: Estrategias de publicidad y  

posicionamiento de la marca “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022, clasificándose 

conforme requiera el investigador para obtener mejores resultados, ya que la 

información se encuentra disperso en la literatura actual y disponible. Asimismo, 

esta investigación se justifica a nivel metodológico, porque emplea el enfoque 

cuantitativo, la validez de sus instrumentos con la adaptación de instrumentos 

validados y servirá como guía para futuros investigadores y emprendedores 

relacionados con las variables. A nivel práctico esta investigación pretende 

ampliar nuevos conocimientos de modo que permita descubrir el 

comportamiento de dichas variables en estudio, ya que se encuentra en 

constante cambio y es necesario adaptarse a nuevas estrategias, como el tema 

de posicionamiento que estableció la marca o empresa. 

 

En lo que respecta al objetivo general, responde a la interrogante general de 

investigación, constituyéndose de la siguiente manera: Describir la relación  

entre las estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca  “Tacos La 

Tacona”, Chimbote, 2022. 

Mientras que los objetivos específicos responden a los problemas específicos: 

Describir la relación entre  las estrategias competitivas y posicionamiento de la 

marca  Tacos La Tacona, Chimbote, 2022. Describir la relación  entre las 

estrategias de desarrollo y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, 

Chimbote, 2022. Describir la relación  entre las estrategias de fidelización y 

posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022. 

 

La hipótesis de trabajo general está concatenada con el problema general, 

considerándose la variable del estudio: HA: Si existe relación entre las 

estrategias de publicidad y posicionamiento  en la marca  “Tacos La Tacona”, 

Chimbote,  2022. HO: No existe relación entre las estrategias de publicidad y  

posicionamiento en la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022. 
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Hipótesis específicas: H1: Si existe relación entre las estrategias competitivas y 

posicionamiento de la marca Tacos La Tacona, Chimbote ,2022. No existe 

relación entre las estrategias competitivas y posicionamiento de la marca  “Tacos 

La Tacona”, Nuevo Chimbote ,2022. H2: Si existe relación entre las estrategias 

de desarrollo y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote 

,2022.No existe relación entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento de 

la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote. H3: Si existe relación entre las 

estrategias de fidelización y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, 

Chimbote, 2022. No existe relación entre las estrategias de fidelización y 

posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 2022. 
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II.    MARCO TEÓRICO 

 

A continuación, presentamos los estudios a nivel nacional e internacional que 

sirvieron de bases para la justificación del presente estudio. 

 

Díaz (2020) en su investigación titulada “Las estrategias de publicidad en el 

posicionamiento de la cooperativa”, tuvo como  objetivo Integrar estrategias de 

promoción en las actividades de marketing de la empresa para permitir su 

posicionamiento en el mercado y sobre todo combinar el crecimiento 

organizativo, económico y social. Su muestra fue probabilística, conformada por 

un total de 150 clientes e hizo uso de un cuestionario donde establece criterios 

válidos para lograr los objetivos, aplicando un enfoque cuantitativo el estudio 

donde se generó  tablas con el programa de Microsoft Excel y análisis y como 

una forma de interpretar los datos de los resultados. Para finalizar, se concluyó  

propuestas de estrategias de promoción para lograr el estatus deseado.  

 

 

Pacheco y Rimarachin (2019), en su investigación titulada “Estrategia publicitaria 

Tottus-Chiclayo basada en el comportamiento del consumidor”, tuvo como 

objetivo realizar la mejor estrategia publicitaria posible. La cual, se realizó un 

cuestionario con el fin de estudiar  cómo los clientes perciben la publicidad y 

cómo esta afecta la toma de decisiones, el diseño de método fue de enfoque 

cuantitativo y el tipo de encuesta es descriptivo. Por otro lado, se utilizó el diseño 

experimental con un método de muestreo aleatorio con el fin de determinar el 

tamaño de muestra de probabilidad, las técnicas de encuesta utilizadas, los 

datos obtenidos en este estudio, se utilizaron el SPSS. Se concluyó que la 

recomendación de estrategias de publicidad del supermercado, se realizó como 

parte de un enfoque de estrategia de arrastre donde se centra el uso de 

descuentos y promociones de la marca. 
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Jacinto (2019) se titula “Posicionamiento de Marca a Través de la Estrategia de 

Comunicación. Caso: Helados Artika”, el propósito de esta indagación está 

relacionado en un plan de comunicación para la marca peruana de helados 

Artika. Este estudio es de enfoque cualitativo y el diseño de averiguación 

predeterminado y no empírico, se hizo un instrumento referente en entrevistas a 

15 clientes de helados Artika con el fin de conocer y predecir las conductas de 

consumo. Los datos obtenidos en la investigación mediante el análisis y 

agrupación por criterios en la elaboración de tablas mediante el programa 

Microsoft Excel. Para finalizar, se recomendó una optimización en la notoriedad 

de la marca por medio de la campaña publicitaria, afiches informativos, rompe 

tráficos en los diversos puntos de vista de comercialización, además de mantuvo  

la comunicación con el consumidor por medio de las redes sociales. 

 Así mismo, Chávez y Ortiz (2020) en su investigación titulada "Estrategias 

publicitarias y su impacto en las ventas de marcas propias de los 

supermercados”, tuvieron como objetivo principal identificar y explicar las 

estrategias promocionales que se aplican en los productos de marca, la 

metodología utilizada fue de enfoque cualitativo, con un nivel de explicación 

descriptivo y diseño longitudinal sin experiencia, se utiliza un método de 

entrevista no estructurada con herramientas de orientación, tal entrevista 

muestra no probabilístico. Esta investigación se usó del programa Microsoft 

Excel en donde que impulsó las ventas de los supermercados, se obtuvo como 

conclusión que la estrategia publicitaria aplicada a la marca de la empresa no 

solo está directamente relacionada con las dos variables, sino que también 

afecta el crecimiento de las ventas del producto. 

Quispe (2015), en su estudio titulado "Publicidad y Posicionamiento de las 

instituciones financieras Credinka", tuvo como objetivo establecer la relación 

entre la publicidad y el posicionamiento de la empresa financiera, los métodos 

utilizados son diseño transversal no experimental, nivel descriptivo y de tipo 

cuantitativo, la muestra es no probabilística, ya que no todos involucran 

experimentos probabilísticos. El tipo de herramienta es un cuestionario, con el 

cual, realizó el procesamiento de datos, codifica y tabula datos cuantitativos a 

través de medios electrónicos como SPSS y Excel, llegando a la conclusión de 

que es recomendable que los anuncios y mensajes publicitarios contengan 



 

 

suficiente información y las respuestas correspondan a los objetivos 

establecidos. 

Quispe (2017), en su investigación titulada “La estrategia publicitaria de 

Elektra del Perú s.a.", su objetivo es determinar los diversos aspectos de la 

comunicación publicitaria implementada por la tienda. El diseño de investigación 

establecido es básico, descriptivo y no vivencial, es un estudio cuantitativo en la 

cual se identificó como muestra probabilística al realizarle el respectivo análisis 

de la variable, el puntaje promedio es 61.50 esto significó que las expectativas 

de los consumidores de la tienda y las expectativas de los investigadores no se 

pudieron cumplir por completo.  Como procedimiento  estadístico se utilizó Excel 

y SPSS 23 para generar respuestas según parámetros estadísticos de esta 

manera se obtuvo como conclusión de que la oferta y la demanda eran los puntos 

clave necesarios para definir una nueva y muy necesaria estrategia de entrada 

al mercado. 

 

Para llevar a cabo este proyecto de investigación, partiendo de esta base teórica,  

Monferrer (2013) menciona que “La publicidad es una comunicación 

interpersonal entre la organización y el mercado o clientes. A través de la 

publicidad, transmite un mensaje de que el público puede decepcionarlos con 

éxito y que su comportamiento no cambia en el producto”. (P.154). 

Para el autor, la publicidad es un medio que permite transmitir muchos 

tipos de mensajes a diferentes públicos muy utilizados por las empresas 

(organizaciones, agencias, etc.) con el único fin de promocionar sus productos, 

marcas o servicios. 

 

Según Sanna (2013), para que la marca sea exitosa, se necesita conocer la 

gestación innovadora de implantar un parentesco tanto como la marca y la 

necesidad hacia el cliente (p.190). 

 

La publicidad es un elemento clave para las empresas que quieren establecerse 

en el mercado a corto o largo plazo y generar una buena impresión entre los 

consumidores a través de sus productos o marcas. Por ello, se debe realizar una 
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investigación de mercado para entender a los clientes o público objetivo 

exigentes. 

 

Por otro lado, Kotler y Armstrong (2012) definen que las estrategias publicitarias 

deberían ser  diseñada y aplicada de muchas maneras diferentes, las 

condiciones y los insumos tienen la posibilidad de tener que ser analizados para 

que el mensaje que deseamos transmitir sea efectivo y recordado, es 

fundamental tener una infinidad de tácticas publicitarias que se tienen que 

orientar en datos fundamentales como son propiedades y beneficios del producto 

y saber cuál es el caso de la competencia. 

 

Dimensión uno: estrategias competitivas. Según Maroto (2007), se trata de crear 

una posición competitiva favorable para un sector, segmento de mercado o 

sector empresarial específico dentro del mercado 

 

Dimensión dos: estrategia de Desarrollo. Según Uceda (2011), su propósito es 

aumentar el desarrollo de la demanda y se dividen en: Estrategias extensivas: 

estas estrategias están diseñadas para ganar nuevos consumidores. En un 

mercado fuerte y de rápido crecimiento, este tipo de estrategias y distribución se 

utilizan para establecer una imagen de marca sólida. Estrategias intensivas: Se 

utilizan para hacer que su público existente consuman más, es decir, 

posicionarse en el mercado porque requiere grandes habilidades para reformar 

la posición competitiva de la empresa en términos de productos 

 

 

Dimensión tres: estrategias de fidelización. Según Souto (2007), son 

complementarias las estrategias anteriores, con las cuales intentan retener a los 

consumidores del producto y mantener su fidelidad de compra y consumo. Se 

dividen en: Beneficios de la fidelización: permite brindar un servicio 

personalizado a cada cliente. Con base en este conocimiento, se puede formular 

estrategias de recompensa para los clientes. Programas de fidelización: tener un 

programa de recompensas basado en vales de descuento mediante acuerdos 

entre múltiples empresas y programas de fidelización se basan en la 

acumulación de puntos que permiten obtener regalos. 
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Según Mir (2015), "el posicionamiento es el proceso de posicionar 

productos, marcas, empresas, ideas, países e incluso individuos en un agujero 

de la mente humana" (p.19). 

 

Es significativo que las empresas o marcas ganen un lugar en el mercado, pero 

no se pueden ignorar factores importantes como el posicionamiento del producto 

de los competidores directos, porque las empresas no solo deben enfocarse en 

la estrategia, sino que para ganar una posición dominante en el mercado, las 

empresas deben también ser capaz de comprender y analizar a sus 

competidores el posicionamiento de su producto de la mejor manera. 

 

Asimismo, señalan Clow y Baack (2010), “el posicionamiento es el 

proceso de construir en la mente de los consumidores una percepción de la 

naturaleza de una empresa y sus productos en relación con la competencia” (p. 

45). 

Lovelock y Wirtz (2009) señalaron que “las estrategias de posicionamiento 

están asociadas a la creación, comunicación y mantenimiento de diferentes 

significados que las empresas tienen más posibilidades de desarrollar relaciones 

a largo plazo, que los clientes observan y perciben como valiosas” (p. 185). 

El posicionamiento se puede lograr de diferentes formas, como un precio 

que sea muy atractivo para los clientes o el empaque único que pueda tener un 

producto. Otro factor de posicionamiento puede ser la forma de distribución. 

 

Según Kotler & Simón, (2005), el posicionamiento está relacionado con 

las ideas de los consumidores o personas que quieren influir. Una nueva forma 

de ver la comunicación es el método de posicionamiento, porque una vez que 

hablamos de resolver el problema de cómo escuchar los productos en una 

sociedad comunicada, esto es lo primero que nos viene a la mente. 

 

Sancho (2015) especifica que el posicionamiento es "el espacio que ocupa el 

producto en la mente del consumidor en relación con la imagen" (p. 18). 
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En resumen, se refiere en que los clientes definen los productos en función de 

los atributos relevantes del producto, es decir, el lugar que ocupa el producto en 

la mente del cliente a diferencia de la competencia. Los clientes obtendrán 

mucha información sobre productos y servicios. 

 

 Según Belch y Belch (2005), entendemos que hay diferentes tipos de 

posicionamiento relacionados con ellos. 

 

Dimensión uno: precio y calidad. Hay dos explicaciones, una es que el producto 

está orientado a la clase socioeconómica alta, estamos hablando de productos 

que tienen una alta reputación por sus altos precios y su admirable calidad. 

 

Dimensión dos: beneficios. Se basa en las características del producto donde se 

refleja bien en qué lugar vender.  

 

Dimensión tres: la marca. Es un logotipo único cuya función principal es 

diferenciar los productos y/o servicios de una empresa de otros competidores 

(Nuño, 2017). 
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III.   METODOLOGÍA 

 

3.1. Tipo y diseño de investigación 

Tipo de investigación 

Se utilizó el tipo de investigación aplicada con un enfoque  cuantitativo, donde 

se aplica los conocimientos teóricos a una situación específica y las 

consecuencias de ello. Según Sánchez et al. (2018) afirman que el método 

descriptivo logra el control estadístico (p. 92). Es decir, como no se controlan 

las variables, se enfoca en las observaciones en el contexto natural.  

Esta investigación está correlacionado porque se prueba estadísticamente la 

relación entre las variables de estudio para determinar la relación entre las 

variables de estudio (Vara, 2010) 

 

Diseño de investigación 

Según Hernández et al. (2014) "La investigación no experimental 

consiste en observar y analizar fenómenos que ocurren en el medio natural". 

Este tipo de diseño es no manipular las variables de investigación. 

Según Hernández et al. (2014), señalaron que “un diseño de estudio 

transversal recoge datos en un momento y una vez” (p.154). El diseño 

mencionado por el autor es afirmativo, pues al utilizar la encuesta a los clientes 

de Tacos La Tacona, la adquisición de datos en esta encuesta solo se 

completará en un instante. 
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En este sentido responde al siguiente Esquema: 

Dónde:  

M = Muestra de estudio  

O1 = Medición de la variable 1 (estrategia de publicidad) 

r= Relación entre las variables estudiadas 

O2 = Medición de la variable 2 (posicionamiento) 

 

3.2. Variable y operacionalización 

 Estrategia Publicitaria  

Definición conceptual: Según Souto. (2007), es el método y desarrollo de 

actividades que utilizan argumentos precisos en todo momento y son adecuados 

para los medios utilizados y basados en una de las actividades que hacen de los 

consumidores el público más adecuado. 

Definición operacional: Se mide la variable de estrategia publicitaria a través 

de encuestas, aplicados a clientes de “Tacos La Tacona” 

Dimensiones e indicadores  

Dimensiones propuestas en el estudio: Estrategias competitivas que se divide 

en: comparativas, posicionamiento y promoción. En la segunda dimensión es 

Desarrollo y se dividen en: Estrategias extensivas y Estrategias intensivas. Y por 

último Estrategias de fidelización, los cuales se dividen en: Beneficios de la 

fidelización y Programas de fidelización. 
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Escala de medición: En esta encuesta se utilizó una escala ordinal tipo Likert. 

Según Fernández (1982), mencionó que “las escalas de Likert tienen la ventaja 

de ser fáciles de aplicar y brindan una buena base para ubicar a los individuos 

en la parte superior de las características que se están midiendo” (p. 2). 

 

Posicionamiento 

Definición conceptual: Mir (2015), señala. "El posicionamiento es el proceso de 

posicionar productos, marcas, empresas, ideas, países e incluso individuos en 

un agujero de la mente humana" (p.19). 

 

Definición operacional: La variable de posicionamiento se midieron a través de 

encuestas, aplicados a los clientes de Tacos La Tacona 

 

Dimensiones e indicadores  

Las dimensiones presentadas en la investigación: Precio y calidad que se divide 

en: Cuota de mercado, Liderazgo en el mercado. En la segunda dimensión es 

Beneficio y se dividen en: Calidad de atención, Recurrencia de cliente. Y por 

último Marca, los cuales se dividen en: Predominación de color, Identificación de 

logo. 

Escala de medición: En esta encuesta se utilizó una escala ordinal tipo Likert. 

Según Fernández (1982), mencionó que “las escalas de Likert tienen la ventaja 

de ser fáciles de aplicar y brindan una buena base para ubicar a los individuos 

en la parte superior de las características que se están midiendo” (p. 2). 

 

3.3. Población, muestra y muestreo  

Población  

Según Hernández et al. (2014), nos indican es el conjunto de todos los 

elementos pertenecientes al dominio espacial en el que se desarrollará (p.174). 

La población  infinita: como su nombre lo indica se trata de aquella población 

que no tiene fin y es indeterminada (Castro, 2003).  
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Muestra  

La muestra consta de 100 clientes de la marca “Tacos La Tacona” seleccionados 

por: 

 

Criterios de inclusión: Al respecto, la población incluida son clientes habituales 

de “Tacos La Tacona”, hombres y mujeres entre 18 y 35 años de edad residentes 

en el Distrito de Chimbote.  

Criterios de Exclusión: Se excluyeron los vegetarianos (no consumen carne), 

los que no se ajustaban al rango de edad establecido y los que vivían en otras 

regiones. 

 

Muestreo  

Se aplicó un muestreo no probabilístico por conveniencia: se tuvieron en cuenta 

criterios de accesibilidad ya que se seleccionaron los clientes que 

voluntariamente accedieron a participar en el estudio. 

 

3.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos 

La técnica utilizada en este proyecto de investigación serán las encuestas. 

Según Casas et al. (2003), indican que “la tecnología de encuestas es 

ampliamente utilizada como procedimiento de investigación debido a su 

capacidad para adquirir y procesar datos de manera rápida y eficiente” (p.143). 

La herramienta de recolección de datos utilizada en este proyecto es un 

cuestionario.  

El instrumento para las  variables: Estrategia publicitaria y posicionamiento 

consta de 15 ítems  cada uno en una escala tipo Likert a través de los cuales se 

evaluó en diferentes dimensiones en función de las variables sugeridas, consta 

de las siguientes dimensiones:  nunca (1), casi nunca (2), a veces (3), casi 

siempre (4) y siempre (5). 
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Validación y confiabilidad 

 

Validación: Se presentó el instrumento por parte de 3 jueces especialistas en la 

materia relacionada con la investigación.  

 

Datos de los validadores 

 

Grado académico Nombre completo del 

experto 

Universidad en la 

que labora 

Magíster en 

comunicación social 

Denis Herman Flores 

Sifuentes 

UCV - Chimbote 

Magíster en 

relaciones públicas e 

imagen corporativa 

Bardales Ramírez 

Odiaga, Olenka 

Margot 

UCV - Chimbote 

Magíster en ciencias 

en gestión ambiental 

Sarango Ibañez, 

Manuel Baltasar 

         Universidad 

Nacional del 

Santa 

 

 

 

 

Confiabilidad: Se realizó a través de una encuesta piloto al cual se le aplicó a 

20 personas que pertenecen al criterio de inclusión. Los resultados fueron 

analizados con la escala de confiabilidad Alfa de Cronbach. Para ambas 

variables: Estrategia de Publicidad 0,745 y Posicionamiento 0,734, categorizado 

como una excelente confiabilidad.   
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3.5. Procedimientos 

 

Se solicitó la respectiva autorización al dueño del lugar con el objetivo de aplicar 

las encuestas hacia los clientes.  

Luego, se procedió con la organización de las encuestas físicas. Posteriormente, 

se encuestó una muestra de 100 clientes de acuerdo con las pautas 

desarrolladas. Los resultados obtenidos luego del proceso de recolección de 

datos fueron debidamente digitalizados y tabulados mediante el uso de 

herramientas informáticas. 

 

3.6. Método de análisis de datos 

 

Los datos recolectados fueron procesados mediante los programas Excel y 

Stata17, por otro lado, se obtuvo a través de una encuesta a los clientes de 

“Tacos la Tacona” basada en una escala tipo Likert con cinco alternativas, los 

resultados se presentaron de tipo  descriptivo  en forma de tablas y gráficos. Para 

mejor compresión del estudio se usó los baremos donde se utilizó 3 rangos de: 

bajo, regular y bueno para la mejor visualidad  y organización de los datos. 

 

3.7. Aspectos éticos 

 

El proyecto se basa en la 7ª edición del Manual de Referencia de Estilo APA, y 

nuevamente, los datos obtenidos en la encuesta fueron recopilados con respeto, 

confidencialidad y transparencia. Considerando que la dignidad humana es una 

prioridad fundamental, se debe mencionar que este proyecto es obra original del 

autor. Finalmente, para confirmar la originalidad de este artículo, se proporciona 

un informe de Turnitin. 
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IV.  RESULTADOS 

 
Los resultados se realizan en base a los objetivos de investigación, con respecto 
a la variable Estrategia de Publicidad, obteniendo los resultados de las 
dimensiones  
 
Tabla 1 
 
Resultados de la dimensión 1: Estrategia Competitiva 
 

ESTRATEGIA 
COMPETITIVA f                    % 

BAJO 10 10 

REGULAR 52 52 

BUENO 38 38 

TOTAL 100 100 

 
Figura 1 
 

 
 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

Interpretación: Del presente gráfico podemos observar un nivel regular en  un 

52% del total de clientes de la marca Tacos la Tacona, Chimbote, afirman que la 

marca hace uso de las estrategias competitivas, a comparación del nivel bueno 

en un 38% , sin embargo tenemos un nivel bajo en un 10% del total, donde  no 

está de acuerdo con dicha afirmación. Esto se debe a que esta minoría considera 

que la marca debería trabajar reforzando su estrategia competitiva. 
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Tabla 2 
 
Resultados de la dimensión 2: Estrategia de Desarrollo 
 
 

ESTRATEGIA DE 
DESARROLLO                   F                  % 

BAJO 14 14 

REGULAR 69 69 

BUENO 17 17 

TOTAL 100 100 

 
 
Figura 2 
 

 
 
 

Interpretación: Del presente gráfico podemos observar un nivel regular en  un 

69% del total de clientes de la marca Tacos la Tacona, Chimbote, afirman que la 

marca hace uso de las estrategias de Desarrollo, a comparación del nivel bueno 

en un 17%, sin embargo tenemos un nivel bajo en un 14% del total, donde  no 

está de acuerdo con dicha afirmación. Esto se debe a que esta minoría considera 

que la marca debería trabajar reforzando su estrategia de Desarrollo 
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Tabla 3 
 
Resultados de la dimensión 3: Estrategia de Fidelización 
 

ESTRATEGIA DE 
FIDELIZACIÓN 

                                                                        
f        % 

BAJO 15 15 

REGULAR 63 63 

BUENO 22 22 

TOTAL 100 100 

 
 

 
Figura 3 
 

 

  
 
 
 

Interpretación: Del presente gráfico podemos observar un nivel regular en  un 

63% del total de clientes de la marca Tacos la Tacona, Chimbote, afirman que la 

marca realiza estrategias de fidelización, a comparación del nivel bueno en un 

22%, sin embargo tenemos un nivel bajo en un 15% del total, donde  no está de 

acuerdo con dicha afirmación. Esto se debe a que esta minoría considera que la 

marca no realiza estrategias de fidelización a sus clientes. 
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Los resultados se realizan con respecto a la variable Posicionamiento, 
obteniendo los resultados de las dimensiones  
 

 
Tabla 4 
 
Resultados de la dimensión 4: Calidad 
 

CALIDAD                   f                   % 

BAJO 7 7 

REGULAR 33 33 

BUENO 60 60 

TOTAL 100 100 

 
 

  
Figura 4 
 
 

 
 
 
Interpretación: Del presente gráfico podemos observar un nivel bueno en un 

60% del total de clientes de la marca Tacos la Tacona, Chimbote, afirman que 

es buena la calidad del producto de la marca, a comparación del nivel regular en 

un 33%, sin embargo tenemos un nivel bajo en un 7% del total, donde no está 

de acuerdo con dicha afirmación. Esto se debe a que esta minoría considera que 

la calidad no es buena hacia el cliente.  
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Tabla 5 
 
Resultados de la dimensión 5: Beneficio 
 
 

 

BENEFICIO f % 

BAJO 10 10 

REGULAR 50 50 

BUENO 40 40 

TOTAL 100 100 

 
 
 
 
 
Figura 2 
 
 

 
 
 

Interpretación: Del presente gráfico podemos observar un nivel regular en un 

50% del total de clientes de la marca Tacos la Tacona, Chimbote, afirman que la 

marca brinda beneficios a sus clientes, a comparación del nivel bueno en un 

40%, sin embargo tenemos un nivel bajo en un 10% del total, donde no está de 

acuerdo con dicha afirmación. Esto se debe a que esta minoría considera que la 

marca no brinda beneficios a sus clientes. 
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Tabla 6 
 
Resultados de la dimensión 6: Marca 
 

MARCA f % 

BAJO 12 12 

REGULAR 40 40 

BUENO 48 48 

TOTAL 100 100 

 
 
 
 
 
Figura 6 
 
 

 
 
 

Interpretación: Del presente gráfico podemos observar un nivel bueno en un 

48% del total de clientes de la marca Tacos la Tacona, Chimbote, afirman 

conocer la marca, a comparación del nivel regular en un 40%, sin embargo 

tenemos un nivel bajo en un 12% del total, donde no está de acuerdo con dicha 

afirmación. Esto se debe a que esta minoría considera que no reconoce la marca.  
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PRUEBA DE NORMALIDAD 
 
 
 

VARIABLES Y DIMENSIONES OBS VALOR (P) 

E. competitivas  100 0.00457 

E. desarrollo  100 0.00029 

E. fidelización 100 0.11939 

Estrategia de Publicidad 100 0.00031 

Posicionamiento 100 0.10543 

 
 
 
 
 
Estrategia Competitivas: De acuerdo al test de normalidad de Shapiro-Wilk. 
Indica que el método a utilizar es Spearman que el valor P es menor de 0.05, 
indicando que no tiene una distribución normal (0.00457)  
 
Estrategia de Desarrollo: De acuerdo al test de normalidad de Shapiro-Wilk. 
Indica que el método a utilizar es Spearman que el valor P es menor de 0.05, 
indicando que no tiene una distribución normal  (0.00029). 
 
Estrategia de Fidelización: De acuerdo al test de normalidad de Shapiro-Wilk. 
Indica que el método a utilizar es Spearman que el valor P es mayor de 0.05, 
indicando que tiene una distribución normal  (0.0011939)  
 
Estrategia de Publicidad: De acuerdo al test de normalidad de Shapiro-Wilk. 
Indica que el método a utilizar es Spearman que el valor P es menor de 0.05, 
indicando que no tiene una distribución normal  (0.0031)  
 
Posicionamiento: De acuerdo al test de normalidad Indica que el método a utilizar 
es Pearson que el valor P es mayor de 0.05, revelando que  tiene una distribución 
normal  (0.10543). 
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RESULTADOS DE CORRELACION  
 
 
4.1. Objetivo general: Describir la relación  entre las estrategias de 
publicidad y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 
2022. 
 
Tabla 1 
 
Relación  entre las estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca  
“Tacos La Tacona”. 
 

Spearman (Rho) Estrategia de Publicidad   Posicionamiento 

  0.6892 0.0000 

      

OBS 100 100 

 
 
 
En la tabla 1 se aprecia una correlación entre Estrategia de publicidad y 
Posicionamiento de grado moderada (rho= 6892) y estadísticamente significativo 
(p=0.0000), de acuerdo a los clientes de la marca “Tacos la Tacona”, Chimbote, 
2022. Es decir, la marca Tacos la Tacona aplica positivamente hacia sus clientes 
las estrategias de publicidad para su mejor posicionamiento en el mercado. 
 
 
4.2. Objetivo específico 1: Describir la relación entre  las estrategias 
competitivas y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”. 
 
Tabla 2 
 
La relación entre las estrategias competitivas y posicionamiento 
 
 

Spearman Rho Estrategia Competitivas  Posicionamiento 

  0.6665 0.0000 

      

OBS 100 100 

 
En la tabla 2 se aprecia una correlación entre Estrategia Competitivas y 
Posicionamiento de grado moderada (rho= 6665) y estadísticamente significativo 
(p=0.0000), de acuerdo a los clientes de la marca “Tacos la Tacona”, Chimbote, 
2022. Es decir, la marca Tacos la Tacona aplica positivamente hacia sus clientes 
las estrategias competitivas para su mejor posicionamiento brindando un valor 
agregado a diferencia de sus competidores. 
 

24 



 

 

4.3. Objetivo específico 2: Describir la relación  entre las estrategias de 
desarrollo y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 
2022. 
 
 
Tabla 3 
 
La relación  entre las estrategias de desarrollo y posicionamiento 
 

Spearman Rho Estrategia de Desarrollo  Posicionamiento 

  0.5603 0.0000 

      

OBS 100 100 

 
 
En la tabla 3 se aprecia una correlación entre Estrategia de Desarrollo y 
Posicionamiento de grado moderada (rho=0.5603) y estadísticamente 
significativo (p=0.0000), de acuerdo a los clientes de la marca “Tacos la Tacona”, 
Chimbote, 2022. Es decir, la marca Tacos la Tacona aplica las estrategias de 
desarrollo para su mejor posicionamiento hacia los clientes. 
 
 
 
4.4. Objetivo específico 3: Describir la relación  entre las estrategias de 
fidelización y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, Chimbote, 
2022. 
 
 
Tabla 4 
 
La relación  entre las estrategias de fidelización y posicionamiento 
 
 
 

Pearson (r) Estrategia de Fidelización      Posicionamiento 

  0.7141 0.000 

      

OBS 100 100 

 
 

 

En la tabla 3 se aprecia una correlación entre Estrategia de Fidelización y 
Posicionamiento de grado alta (r=0.7141) y estadísticamente significativo 
(p=0.0000), de acuerdo a los clientes de la marca “Tacos la Tacona”, Chimbote, 
2022. Es decir, la marca Tacos la Tacona aplica positivamente las estrategias de 
fidelización, otorgando técnicas para la retención en sus productos y ventas. 
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V.          DISCUSIONES 

La presente investigación tuvo como objetivo general describir la relación  entre 

las estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca  “Tacos La Tacona”, 

Chimbote, 2022. Es por ello que los resultados determinan que, si existe relación 

entre las variables de grado moderada y estadísticamente significativo, de 

acuerdo a los clientes de la marca, la cual, se rechaza la hipótesis nula. 

 

Dentro de los autores que respaldan los resultados de esta investigación, se 

encuentran Kotler y Armstrong (2012), quienes nos explican que las estrategias 

publicitarias deberían ser  diseñada y aplicada de muchas maneras diferentes, 

las condiciones y los insumos tienen la posibilidad de tener que ser analizados 

para que el mensaje que deseamos transmitir sea efectivo y recordado, la cual, 

nos indica que es fundamental tener una infinidad de tácticas publicitarias que 

se tienen que orientar en datos fundamentales como son propiedades y 

beneficios del producto y saber cuál es el caso de la competencia. 

 

Clow y Baack (2010), nos explican que el posicionamiento es el proceso de 

construir en la mente de los consumidores hacia una empresa y sus productos 

en relación con la competencia” (p. 45).  

 

En los resultados del primer objetivo específico, se puede evidenciar que la 

relación entre la dimensión Estrategia competitiva y posicionamiento de los 

clientes de la marca “Tacos la Tacona”, es una correlación estadísticamente 

significativa (p=0.0000), de grado moderada (rho=0.6665), esto quiere decir, 

que, si una de las variables acrecienta, la otra lo hará de la misma forma y 

significativa. Este fundamento es respaldado por Maroto (2007), nos explica que 

se trata de crear una posición competitiva favorable para un sector, segmento 

de mercado o sector empresarial específico dentro del mercado.  

Nos indica que los aspectos fundamentales de dicha estrategia son importante 

dentro de cualquier organización que le permita obtener una ventaja competitiva 

de otros mercados que tratan de ganar un alto nivel de desarrollo. 
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De acuerdo al segundo objetivo específico se puede evidenciar  que la relación 

entre la dimensión Estrategia de  desarrollo y posicionamiento de los clientes de 

la marca “Tacos la Tacona”, es una correlación moderada (rho=0.5603) y 

estadísticamente significativa (p=0.0000), esto quiere decir, que, si una de las 

variables acrecienta, la otra lo hará de la misma forma y altamente significativa.  

 

En este caso, Uceda (2011) sostiene que el principal propósito es aumentar el 

desarrollo de la demanda, es por ello, que nos explica dos tipos de estrategias: 

Extensiva: estas estrategias están diseñadas para ganar nuevos consumidores. 

En un mercado fuerte y de rápido crecimiento, este tipo de estrategias y 

distribución se utilizan para establecer una imagen de marca sólida. Por otro 

lado, tenemos la Intensiva: nos explica que se utiliza para hacer que su público 

existente consuman más, es decir, posicionarse en el mercado requiere de 

grandes habilidades para reformar la posición competitiva de la empresa o marca 

en términos de productos. 

 

Finalmente, en los resultados del tercer objetivo específico que la relación entre 

la dimensión Estrategia de fidelización y posicionamiento de los clientes de la 

marca “Tacos la Tacona”, es una correlación alta (r=0.7141) y estadísticamente 

significativa (p=0.0000), esto quiere decir, que, si una de las variables acrecienta, 

la otra lo hará de la misma forma y altamente significativa. Según Souto (2007), 

nos explica que  son complementarias las estrategias mencionada, la cual, 

intentan retener a los consumidores del producto y mantener su fidelidad de 

compra y consumo. 
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VI.      CONCLUSIONES 
 
 
1. En el presente trabajo de investigación se determinó que las estrategias de 

publicidad se relaciona de manera moderada y estadísticamente significativa 

en el posicionamiento de los clientes de la marca Tacos la Tacona, esto quiere 

decir que, mientras mayor uso de las estrategias de publicidad mayor es el 

posicionamiento de la marca Tacos la Tacona hacia los clientes. 

 

2. Siendo el primer objetivo específico  Estrategia Competitiva se relaciona de 

manera moderado y estadísticamente significativa en el Posicionamiento de 

los clientes de la marca Tacos la Tacona, es decir, mientras mayor uso sea 

las estrategias competitivas, mayor será el posicionamiento  que tendrá la 

marca  hacia los clientes. 

 

3. Siendo el segundo objetivo específico  Estrategia de Desarrollo se relaciona 

de manera moderada y  estadísticamente significativa con el Posicionamiento 

hacia los clientes de la marca Tacos la Tacona, es decir, mientras mayor sea 

el uso de la estrategia mencionada, mayor será el Posicionamiento tendrá  la 

marca hacia los clientes. 

 

4. Finalmente, se estableció que la dimensión Estrategia de Fidelización se 

relaciona de manera moderada y estadísticamente significativa con el 

Posicionamiento hacia los clientes de la marca Tacos la Tacona, esto quiere 

decir, mientras mayor sea el uso de la estrategia mencionada, mayor será el 

Posicionamiento tendrá  la marca hacia los clientes. 

 

5. Se llegó a la conclusión, de cada variable y dimensión mencionada 

anteriormente se refuta la hipótesis nula, general y especifica de este trabajo 

de investigación, esto quiere decir, que si existe relación en dichas variables 

y dimensiones, por otro lado, la marca tacos la Tacona realiza positivamente 

las estrategias de publicidad y posicionamiento hacia los clientes según los 

resultados obtenidos. 
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VII. RECOMENDACIONES 

 

Es necesario conocer el estado actual del mercado debido a los diferentes 

cambios que pueden tener los clientes y así poder lograr tener un mayor de 

interés y conocimiento de las necesidades de cada uno de sus clientes hacia la 

marca. 

 

Es importante que la marca Tacos la Tacona realice  estrategias de mejora para 

brindar sus productos, ofreciéndoles un nuevo valor agregado a diferencia de 

sus competidores. 

 

Se recomienda que la marca mencionada desarrolle estrategias de fidelización, 

para generar impacto, ofreciendo descuentos y generar la fidelidad de los 

clientes. 

 

Finalmente, se recomienda a la marca Tacos la Tacona que continúe 

manteniendo una relación cercana con los clientes, en la manera de cómo se 

sienten con la marca, por lo que la forma en que pueden responder a las 

necesidades del cliente. 
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Anexo 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 

TITULO:  

Estrategias de publicidad y posicionamiento de la marca  Tacos La Tacona, Chimbote, 2022  

AUTORA: OLAYA GUERRERO, SANDRA 

PROBLEMA OBJETIVO HIPÓTESIS VARIABLES/DIMENSIONES             METODOLOGÍA 

PROBLEMA GENERAL: 

¿Cuál es la relación entre las estrategias de 

publicidad y  posicionamiento de la marca Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022?  

 

PROBLEMAS ESPECÍFICOS:  

¿Existe relación entre las estrategias competitivas 

y posicionamiento de la marca Tacos La Tacona, 

Chimbote, 2022?  

 

¿Existe relación entre las estrategias de desarrollo 

y posicionamiento de la marca Tacos La Tacona, 

Chimbote, 2022?  

 

¿Existe relación entre  las estrategias de 

fidelización y posicionamiento de la marca  Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022? 

 

OBJETIVO GENERAL: 

Describir la relación  entre las estrategias de 

publicidad y posicionamiento de la marca  Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022. 

 

OBJETIVOS ESPECÍFICOS: 

  

Describir la relación entre  las estrategias 

competitivas y posicionamiento de la marca  Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022.  

 

Describir la relación  entre las estrategias de 

desarrollo y posicionamiento de la marca  Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022.  

 

Describir la relación  entre las estrategias de 

fidelización y posicionamiento de la marca  Tacos 

La Tacona, Chimbote, 2022. 

 

HIPÓTESIS GENERAL: 

HA: Si existe relación entre las estrategias de publicidad 

y posicionamiento  en la marca  Tacos La Tacona, 

Chimbote,  2022.  

 

HIPÓTESIS ESPECÍFICAS:  

H1: Si existe relación entre las estrategias competitivas 

y posicionamiento de la marca Tacos La Tacona, 

Chimbote ,2022.  

H2: Si existe relación entre las estrategias de desarrollo 

y posicionamiento de la marca  Tacos La Tacona, 

Chimbote ,2022.  

H3: Si existe relación entre las estrategias de 

fidelización y posicionamiento de la marca  Tacos La 

Tacona, Chimbote, 2022.  

 

Variable : Estrategia de publicidad  
 
Dimensiones de la variable X 
D1: Estrategia Competitiva. 
D2:  Estrategias de Desarrollo 
D3:  Estrategia de Fidelización 
 
 
Variable : Posicionamiento 
 
Dimensiones de la variable Y 
 
D1:.calidad 
 
D2: beneficio  
 
D3:.marca 

 

Enfoque: 
Cuantitativo 
 
Tipo: 
Aplicada 
 
Nivel: 
Descriptivo  Correlacional 
 
Diseño: 
 

No experimental 
 
Población y muestra: 
 
Población: 100 personas  
 
Muestra: No probabilístico por 
conveniencia 
 
Técnicas e instrumentos de recolección 
de datos 
 
Técnica: Encuesta 
 
Instrumentos:  
 
cuestionario 

 



 

 

Anexo 2: Tabla de evaluación de experto (1) 
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Tabla de evaluación de experto (2) 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

35 



 

 

 Tabla de evaluación de experto (3) 
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Anexo 3: PRUEBA PILOTO 
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Anexo 4: INSTRUMENTO 

 

VARIABLE Nº 1 ESTRATEGIA DE PUBLICIDAD 

D ITEMS 1 2 3 4 5 
 DIMENSIÓN: Estrategia Competitiva      
01 Cree usted que la publicidad de la marca Tacos La Tacona, es más 

intensiva que las otras marcas que venden los mismos productos. 
     

 
02 

Cree usted que la marca Tacos La Tacona, promociona productos con 
precios accesibles 

     

03 Considera usted que la marca Tacos La Tacona, está localizado 
estratégicamente en el mercado  

     

04 Considera usted que la marca Tacos La Tacona invierte suficiente dinero 
en su publicidad en general  

     

05 Usted cree  que la marca Tacos La Tacona, cuenta con la mayor variedad  
de productos para los clientes.  

     

 DIMENSIÓN : Estrategias de Desarrollo 1 2 3 4 5 
06 Considera usted que las publicidades que realizan la marca son mejores a 

diferencia de otros.  
     

07 Considera usted que las campañas publicitarias atraen la mayor cantidad 
de clientes del medio local. 

     

08 Considera usted que las campañas publicitarias de la marca Tacos La 
Tacona influye en la toma de decisiones   

     

09 Considera usted que la marca Tacos La Tacona realiza campañas 
promocionales especiales para retener a los clientes constantes  

     

10 Las actividades que desarrolla la marca Tacos La Tacona, solo son para 
clientes específicos  

     

 DIMENSIÓN : Estrategia de Fidelización 1 2 3 4 5 
11 Cree usted que la marca  Tacos La Tacona cuenta con un sistema de 

clasificación de clientes (por frecuencia de compra por repetición de 
compra). 

     

12 Cree usted que la marca  Tacos La Tacona, brinda ofertas para sus clientes       
13 Considera usted que la atención que recibe es personalizada      
14 Usted se siente identificado con la Marca.      
15 Considera usted que la marca  Tacos La Tacona, brinda algún valor 

agregado por la compra de productos (cupones, premios, etc.).  
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VARIABLE Nº 2 :POSICIONAMIENTO 

D ITEMS 1 2 3 4 5 
 Dimensión: CALIDAD      
16 Tacos La Tacona le transmite modernidad y excelencia en su servicio      
17 Reconocería rápidamente la marca Tacos La Tacona       
18 Cree usted que Tacos La Tacona es una de los mejores  Restaurantes a 

diferencia de otros  
     

19 Le cubre las expectativas de los productos que brinda Tacos La Tacona       

20 Con qué frecuencia recurres al producto o servicio      

 DIMENSIÓN : BENEFICIO 1 2 3 4 5 
21 Recibe una atención óptima y rápida en el servicio        
22 Tacos La Tacona le hace sentir parte de la marca a diferencia de otros.       
23 Los servicios que le ofrece Tacos La Tacona están de acorde a su 

necesidad 
     

24 Consumir en el Restaurante Tacos La Tacona  le genera satisfacción      
25 Accede al producto que le brinda Tacos La Tacona comparando hacia la 

competencia.  
     

 DIMENSIÓN: RECONOCIMIENTO DE MARCA. 1 2 3 4 5 
26 Usted podría reconocer el ísotipo (imagen) de Tacos La Tacona donde se 

encuentre 
     

27 Le llama la atención los colores que representa la marca  Tacos La Tacona       
28 Usted identifica los colores de Tacos La Tacona      
29 Usted reconocería Tacos La Tacona por el uniforme de su personal      
30 Usted realiza sus pedidos en Tacos La Tacona       
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