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1. Introduccién

El crecimiento del sector gastrondmico en la ciudad de Villavicencio — Colombia, se ha dado
dentro de una sinergia producida por el avance en la conectividad vial con el centro del
pais(Gobernacién del Meta, 2017), lo que permitié el fortalecimiento de sus actividades
productivas, destacandose entre otras, el turismo. Sector que por su alto nivel de
compatibilidad y capacidad de impacto multisectorial(Pacheco & Szmulewicz, 2013)ha afectado
positivamente industrias, como la gastronémica, en la cual se fortalecen formatos de platos
autéctonos o de la gastronomia tipica y la cocina fusién?.

Este crecimiento del sector gastronémico, ha generado la entrada y salida de competidores
de la industria; empresas locales y fordneas en la actualidad se disputan la permanencia y
competitividad en el mercado, escenario en el cual los procesos de mercadeo con énfasis en
las marcas, juegan un papel fundamental; dado que es la marca y su promocion publicitaria
desde cada producto, la que ayuda al reconocimiento de ellos, a su identificacién y a
distinguirlos de otros productos; esto contribuye al posicionamiento en la mente de los
consumidores, cumple un papel muy importante en el reconocimiento de la empresay en la
generacion de activos intangibles de alto valor ( Aaker D & Alvarez del Blanco , 1994)

Asi, la marca constituye un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y agregar
valor en los productos y servicios de cualquier tipo de empresas en cualquier industria y
mercado. Su capacidad de influencia en la decisién de compra depende de la familiaridad,
aprecio, identificacion, confianza y respeto, que el comprador tenga con y por la marca
(Colmenares & Saavedra, 2007). El que un consumidor recuerde, elija o se identifique con una
marca y no con otras, es consecuencia de diversos elementos interrelacionados, los cuales
hacen que esta preferencia influya directamente en el incremento de las ventas y la rentabilidad

para la compafiia propietaria de esa marca. Esto significa que los clientes compran una

1Comida Fusion: La cocina fusién es una técnica gastronémica que combina diferentes ingredientes o
técnicas de la alta cocina con la cocina tradicional.



experiencia, un pensamiento, un sentimiento, una sensacion fisica e incluso, en algunos casos,
una interaccion social que se unen en una satisfaccion placentera, algo en lo que deben
trabajar de manera decidida las empresas dentro del contexto actual (Nufiez. C., 2014).

Al determinar la importancia de la marca dentro de las estrategias empresariales de
actuales, este informe final de trabajo de investigacion, buscé analizar el concepto de marca
desde la perspectiva tedrica de su desarrollo y posicionamiento, en su vinculo con la
competitividad empresarial dentro del mercadeo moderno, entendida como la capacidad de
generacién de productividad partir del conocimiento y dominio de su entorno.

El analisis parti6 de la revision de antecedentes investigativos, como referentes en la
construccion del trabajo, ademas de una conceptualizacion de la teoria del mercadeo, en
particular de la “marca” y su desarrollo y posicionamiento, como factor de competitividad para
las empresas. El objetivo de la investigacion fue realizar un analisis sobre la influencia del
desarrollo y posicionamiento de marca en la competitividad de las empresas del sector

gastronémico de Villavicencio.

1.1 Contexto del problema

1.1.1. Antecedentes:

La consolidacion de un mercado mundial globalizado altamente competido ha permitido un
cambio en la concepcion de las empresas sobre el sustento de la generacion de valor, la
gestion estratégica de los recursos?®. Esta linea de pensamiento plantea que el valor de la
empresa ya no se asienta Unicamente en los activos de caracter material sino que también
incorpora activos intangibles. De entre el conjunto de activos intangibles, el mercadeo ha
incluido las marcas, como principal, por su influencia en los niveles de aceptacion de la oferta

de la empresa por parte de los consumidores.

2Teoria de los Recursos y Capacidades, un trabajo de los docentes (Jau Barney, C.K. Prahalad y R.
Edward Freeman)



El mercadeo viene centrando su accién en promover una relacion diferente y revolucionaria
con los clientes, dentro de una nueva estructura en la que el cliente es parte fundamental. Las
marcas han asumido un papel fundamental en la relacion clientes, empresas y frente a los
resultados, en doble via de satisfaccion para los consumidores y posicionamiento y generacion
de valor intrinseco para las organizaciones. Las marcas ahora hacen parte de vida diaria de los
consumidores y por ende, de las organizaciones que intentan ocupar cada vez mas espacios
en la realidad del publico(Garcia, 2012), pues representa para ellos el éxito o no en sus
resultados corporativos que se concretan a través de las ventas, la fidelidad futura de sus
clientes y la competitividad en el mercado.

De acuerdo a (Carpenter, 2007), “la relacién consumidor-marca en la actualidad es muy
similar a una relacion entre personas”, que parte de conocer el nombre, (logotipo o simbolo),
pero que con el trascurrir del tiempo se convierte en un lenguaje simbdlico que genera
afinidad con los consumidores hasta convertirse en una concepcion clara, un cumulo de
expectativas que se trasmiten y convierten en experiencias permanentes (Keller, 1993) “Esta
estrecha relacién ha llevado a las organizaciones a valorar significativamente el papel y la
preponderancia de las marcas en su estrategia comercial y de resultados”, (McDonald &
Chernatony, 1998).

Las grandes corporaciones a nivel mundial desde sus estrategias administrativas y
comerciales han buscado fomentar la generacion de valor para sus clientes permitiendo que la
satisfaccion del consumidor se traduzca en un comportamiento de confianza y empatia con la
empresa y sus productos, generando un proceso de fidelidad “de efectos positivos sobre los
beneficios empresariales” (Rodriguez, 2002)

Las empresas competitivas y de vanguardia agregan valor a sus productos y servicios a
través de posicionamiento de sus marcas y lo conciben como parte fundamental para el
crecimiento y sostenimiento de la satisfaccion de las necesidades de los clientes particulares

cada dia més exigentes(Rodriguez, 2002).



La marca constituye un factor determinante, diferencial e inimitable para crear y agregar
valor en los productos, servicios y empresas, en la actualidad las marcas se definen como
bienes intangibles de alto valor dentro de los activos de las empresas, en muchos casos la
marca constituye el mayor activo(Quinteros, 2005).

La relacién entre marca y consumidor ha sido entendida por las empresas como un dialogo
a partir del cual los consumidores reciben mejores experiencias al lograr trasmitir sus
necesidades y deseos al vendedor, que tiene respuesta a la hora de la compra del bien o
servicio a consumir. Este dialogo permanente representa una colaboracion continuada entre
empresas y clientes, forjando unos lasos duraderos a través de lo cual ambas partes cumplen

sus objetivos y se forja una historia y trayectoria de la marca(Aaker, 2007).

1.1.2. Descripcion del sector gastrondmico de Villavicencio.

El sector gastronémico, es uno de los mas competidos en el mercado, en el cual el volumen
de ingreso de nuevas empresas al juego de conquistar el mercado, expresa igualmente la
realidad de muchas que no logran su permanencia y deben cerrar, en un proceso de
reacomodamiento y rivalidad permanente(Bonilla, 2016).

En 2017 en Colombia se crearon e ingresaron un conjunto de 50.643 nuevas empresas
relacionadas a la industria, tanto locales como de venidas del exterior, y a su vez cerraron 4662
establecimientos entre ellas muchas destacada(Confecamaras, 2017), un escenario que refleja
el alto nivel de competencia que a diario enfrentan estas organizaciones; sumado la
susceptibilidad a los cambios en las condiciones macroecondmicas, aumento del valor de los
impuestos, incrementos de precios de materias primas, disminucion del consumo de los
hogares, nuevas tendencias en la alimentacion entre otros factores. Realidades que cuestionan
las estrategias que cada empresa asume en su consolidacién de la competitividad.

Asi, el desarrollo y posicionamiento de marcas se ha constituido en una estrategia necesaria

en las empresas del sector gastrondmico para afianzar su competitividad, una realidad por



determinar en el mercado de Villavicencio, donde se desconoce si es una accién asumida por
las empresas locales. Dado que lo es, por parte de las empresas foraneas de alto valor
comercial, cadenas de restaurantes y lineas de restaurantes nacionales e internaciones que
han ingresado al mercado local, en el cual gracias a la proyeccion del mercado buscan
afianzar su imagen con los consumidores. Se ha comprobado que las empresas sin importar su
tamanio, que trabajan con base a marcas tienden a tener mayor éxito al consolidarse en el
mercado (Valverde, 2010).

Es importante destacar que las empresas locales del sector gastronémico en la ciudad de
Villavicencio al igual que en la mayoria de las regiones del pais, son parte fundamental de la
economia. Segun (Confecamaras, 2017) estas “generan mas del 50% del empleo, significan el
36% del valor agregado industrial, el 62% de los establecimientos comerciales y el 40% de la
produccion total de la ciudad”, lo cual demuestra su importancia, sin embargo su nivel de
competitividad es cuestionable, por poseer graves problemas en su capacidad administrativa
para ingresar en modelos de produccién y mercadeo modernos.

Segun un estudiode Quifionez, (2015)La carencia de innovacion, creatividad y adaptabilidad
a los cambios, parece ser el principal punto de atraso de la empresas de la ciudad en general,
un punto de partida para analizar la realidad del sector gastrondmico, que puede basar un
analisis inicial en el desarrollo y posicionamiento de marcas, como estrategia de competitividad,
los cuales segun el estudio antes citado y a manera de hipétesis plantean que dichos procesos
se percibe como bajos y de poca importancia dentro de la realidad de las empresas, lo que
limita su espacio en el mercado y la baja fidelizacion de los clientes, repercutiendo de manera
negativa en los resultados corporativos y de generacion de valor a pesar de la buena calidad de

los productos y servicios y el potencial de estos dentro del mercado.



1.2 Justificacion de la investigacion (interés — utilidad — novedad)

El mercado como punto de encuentro entre empresas y sociedad, vendedores y
compradores se ha convertido en un sistema de alta complejidad en la que nuevos factores
hacen parte decisiva. La gran variedad de medios que este permea ya sea como espacios de
publicidad o la simple interaccién social son cada dia mas, gracias a los avances tecnolégicos,
la innovacion y la creatividad; abarcando toda la realidad multidimensional de la vida en la
sociedad contemporanea; lo que facilita que las empresas se fortalezcan a través de las
marcas como estrategia de posicionamiento de sus productos y servicios, traduciéndose en
ventas.

Las empresas, sus productos y servicios entran a los hogares a través de marcas y se
constituyen en parte de sus vidas, el lenguaje simbdlico de la marca se traduce en multiples
experiencias, sentimientos y satisfacciones que pueden convertirse en estilos de vida y
acciones culturales colectivas, las marcas y lo que representan pueden generar cambios de
conducta y modificacién en la estructura de valores de la sociedad (Aaker, 2007).

Es asi que esta investigacion busca describir el proceso de creacién, desarrollo y
posicionamiento de marcas, dentro de las empresas locales del sector gastronémico de
Villavicencio, a partir del estudio de aquellas empresas mas destacadas, identificando los
elementos principales del proceso y su repercusion en la competitividad dentro del mercado.

Partiendo de comprenderla importancia que tiene el sector gastronémico en la economia de
la ciudad y lo complejo de su mercado, se hace necesario la realizacion de estudios que
permitan comprender las dinamicas del sector, sus fortalezas y debilidades frente al ingreso
cada vez mas acelerado de competidores foraneos altamente competitivos; se busca ademas
entender el nivel de uso de estrategias como la de marcas y la importancia dentro de la
produccion de valor y su contrastacion con la teoria del mercadeo.

Evaluar de qué manera las empresas de Villavicencio se apropian de las nuevas tendencias



y estrategias de mercadeo, como acciones para enfrentar los desafios de la fuerte competencia
de multinacionales de productos alimenticios, o cadenas de restaurantes producto de la
globalizacién de la economia notoria a nivel local permite la apropiacion de conocimiento para
asi apoyar en el fortalecimiento del tejido empresarial de la ciudad y promocionar a través de
ello, empresas que en la actualidad poseen productos (bienes y servicios) con potencial frente
a su competencia externa.

Para ello es necesario comprender el manejo que los empresarios de la ciudad, del
sector gastronémico asumen frente al desarrollo y posicionamiento de marcas como estrategia
de competitividad empresarial, entendido como fortalecimiento de sus ventas y generacion de
activos de alto valor. Ademas de la apropiacion de estas nuevas formas de comunicacion entre
las empresas y clientes como estrategia de generar resultados también en innovacion, evitando
el desaprovechamiento de oportunidades de mercado y la superacion de barreras.

Por lo tanto, se hace necesario robustecer la informacion acerca de la influencia de
la marca su desarrollo y posicionamiento en la competitividad de sus empresas; de esta
manera se pueden ver beneficiados todos aquellos que tengan como obijetivo fortalecer sus
unidades empresariales a través de nuevas estrategias de mercadeo.

Los resultados de esta investigacion se podran proyectar como soporte tedrico y base para
otros estudios que permitan ampliar temas relacionados o que contribuyan de manera eficiente
a la generacion de procesos de fortalecimiento del tejido empresarial de la ciudad a partir de la

consolidacion de marcas poderosas que respalden empresas con alto potencial en el mercado.

1.3 Pregunta de investigacion

¢,Cudl es la influencia del desarrollo y posicionamiento de marca de las empresas del sector

gastronémico y de restaurantes en Villavicencio, en su competitividad?

1.4 Objetivos de investigacion

1.4.1. General



Identificar el proceso de desarrollo y posicionamiento de marcas en las empresas del sector
restaurantes en Villavicencio, como estrategia de competitividad empresarial.

1.4.1. Especificos

e Determinar el posicionamiento de las marcas del sector gastronémico en
Villavicencio

e Conocer el proceso de desarrollo de marca dentro de las empresas en el sector de
restaurantes.

e Conocer la influencia de la marca en la competitividad de las empresas del sector

estudiadas.

2. Referentesinvestigativos

Ortegén, L. (2017); “Imagen y posicionamiento de marcas en la
industria de agroquimicos en Colombia” Esta tesis doctoral, trabajo investigativo de tipo
exploratorio, caracterizo la imagen y posicionamiento de marcas dentro del sector. El estudio
encontré empiricamente los conceptos de interés relacionados a las marcas a
partir de asociaciones unicas, favorables e importantes para cada marca como por ejemplo la
presencia o ausencia de acompafiamiento profesional, respaldo técnico, percepcién de precio y
buena calidad entre otras. Los resultados aportan a la comprensién de cada marca o
compainiia para favorecer la gestion competitiva y comercial de la misma, especialmente al
diferenciar el posicionamiento y la imagen de marca de acuerdo a cada mercado regional en

Colombia determinando los atributos favorables y desfavorables.

Llorens J., (2011) “La lealtad de los aficionados al futbol: una explicacion en base al
valor de marca de su equipo y su nivel de implicacion “la investigacion que constituyo una tesis

doctoral, busco determinar la incidencia que tiene el valor de marca o brandequity en la



formacion de la lealtad, tomando en consideracién la implicacién con el producto como variable
moderadora. Se analizan conjuntamente otras variables como la satisfaccion, la confianza y el
valor percibido en base a las relaciones que mantienen los aficionados con sus clubs favoritos.
Los resultados permiten evidenciar que los aficionados poseen comportamientos mas 0 menos
racionales o emocionales que se ajustan a lo que sucede en la prestacion de otros productos o

servicios relacionados.

Vazquez M, (2011)“El proceso de construccion de marca en las Instituciones de
Educacion Superior (Universidades) de Manizales” Este estudio de tipo descriptivo busco
comprender el proceso de construccion de marca en las IES/universidades de Manizales,
tomando como marco de referencia el modelo de Planeacion de Sistemas de Identidad de
Marca de Aaker (2006), desde una investigacion de tipo cualitativo, se identifica el estado y las
comprensiones que alrededor de la marca universitaria exponen las personas responsables de
su gestién en las IES de la region, identificando avances significativos y concepciones

estratégicas claras frente al Branding universitario.

Londofio & Caranton, (2008)“Desarrollo de marca en mipymes de alimentos de la
ciudad de Manizales que cuentan con marca registrada” presenta una investigacion motivada
por la necesidad de establecer unos parametros para el desarrollo de marca, reconociendo la
experiencia de los empresarios de Manizales, destacando los elementos positivos y negativos y
relacionandolos con el marco teérico existente, para facilitar a los nuevos empresarios el
entendimiento sobre la dimensién del valor intrinseco de una marca, que les permita tomar
decisiones acertadas, con el fin de aumentar el nivel de recordacion de la marca en la mente

del consumidor y emplear estrategias de fidelizacion de los mismos.

Saavedra & Colmenares, (2008) “Correlaciéon entre dimensiones de personalidad de
marca y la marca emocional. Estudio en Cadena de Farmacias” Tiene Como objetivo explicar la

relacion entre los conceptos de Personalidad de Marca y Marca Emocional utilizando las



Cadenas de Farmacias como producto de referencia. Se aplicd un analisis de correlacién a los
datos recogidos en un estudio de campo, encontrdndose agrupaciones significativas de
Dimensiones de Marca, que no evidencié una asociacion significativa entre las variables de
estudio, lo que lleva a rechazar la hipétesis de la investigacion, y a concluir que en el caso de
las Cadenas de Farmacias seleccionadas no existe una clara asociacion entre los constructos

de marca emocional y personalidad de marca.

Furrier, (2007) presenta un estudio que busca recuperar referencias bibliograficas de
los investigadores y de los practicantes del marketing que permitan resaltar similitudes y
diferencias conceptuales, rescatar los origenes del concepto de posicionamiento y proponer
una definicién que se aplique al contexto de la administracién de marcas. Adicionalmente, son
analizadas las tipologias encontradas en la bibliografia para obtener asi un mayor
entendimiento de las dimensiones que el concepto de posicionamiento alcanza en relacién con
la gerencia de producto, marketing y estrategia, sugiriendo una tipologia que abarque todas

esas dimensiones

Diaz P, (2005) El proceso de construccion de imagen de marca en Internet. una
investigacion aplicada a la creaciébn de marcas en jévenes; pretenden profundizar en la
influencia que la publicidad ejerce sobre los valores y los estereotipos manejados por las
personas aportan una informacion interesante a la que conviene prestar atencién. La publicidad
afecta a las personas mas de lo que éstas piensan contribuyendo a reafirmar sus sistemas de
valores. Esta tesis plantea afrontar el fendbmeno publicitario -en un nuevo medio como es
Internet- en su dimensién social como realidad inserta en la vida cotidiana de las personas y
como elemento que contribuye a la configuracion de la realidad. La segunda parte de la tesis es
una investigacion aplicada donde se procura verificar todo lo sostenido en capitulos anteriores.
A través del anadlisis de los discursos de los web site dirigidos a jovenes se ha buscado la

comprension de los valores que se estan transmitiendo desde Internet. A través del estudio de



50 web sites dirigida a jovenes y de la extraccion de las lineas de discurso de dichas web se
alcanzaron las conclusiones de esta tesis que servira para aquellos interesados en conocer los

actuales procesos de creacion de marca aplicados a Internet.

2.1 Marco teérico

A lo largo de la historia el concepto de marca tiene multiples significados, por ser
multifacético su uso. El proceso de evolucion de la marca empieza con la marca como un
signo, en la antigiiedad, mas tarde en la edad media representaba el origen, luego un sistema
memoristico en la revolucién industrial, hasta convertirse hoy en un fendbmeno complejo de
mercado, en la economia de la informacién, dado que en la marca esta inmerso, “la cultura de
servicio, la sociedad del conocimiento que incluye al mismo tiempo las anteriores concepciones
al constituir simbolo, discurso, sistema de memoria y entre otras nuevas interpretaciones:
objetos de deseo y de seduccidn; sujetos de seguridad; fetiches; espejos idealizados, calidad y

experiencias” (Costa, 2004).

Estructura de la marca como concepto

Desde el punto de vista estructural, la marca es un signo o una simbologia sensible que
cumple dos funciones distintas y complementarias, una verbal o lingiistica (nombre,
denominacion, designacién) y otra visual (logo, simbolo, imagen, grafico, color). La marca
como signo debe comunicar el significado de algo concreto bien o servicio y servir de sefial de

identidad o identificacion en la psicologia de los clientes.

Con la masificacion de la cultura de mercado (economia de mercado), las marcas y su
utilizacién han asumido mayor importancia, porque ademas de ser una ventaja para los
fabricantes y/o vendedores en cuanto a la diferenciacion de sus productos y servicios de la

competencia, presenta ventajas para el consumidor al facilitar la identificacion de los



productos y servicios, y garantizar una calidad comparable cuando repita su compra. La
marca es uno de los principales atributos del producto, cuya percepcion permite establecer
caracteristicas y distinciones en cuanto a posicionamiento del producto o la empresa en el
mercado y por tanto se ha convertido en un activo intangible de alto valor, el principal para
muchas empresas por su valor en el mercado, porque al final es la marca la que termina
comprando el consumidor (Aaker, 1996), y da competitividad a la empresa traducida en
posicionamiento.

Es la percepcién que tienen los consumidores de la marca en la que se fundamenta el éxito
del posicionamiento, como lo afirma (Temporal, 2003) “la marca es una experiencia; es una
promesa que se le hace al consumidor y que debe ser cumplida” sin importar el como se ha
construido la marca o como se interactla con los clientes el éxito o el fracaso depende de la
suma de experiencias que el consumidor posea de ella.

A partir del andlisis expuesto anteriormente, y buscando definir el concepto de marca, se
plantea la expresada por (Arnold, 1993) que define a la marca “como la personalidad o
identidad de un producto, gama de productos o de una organizacion, derivada de la percepcion

del consumidor respecto a los atributos”.

Clasificacién del concepto de marca

A través del analisis del concepto de marca que ha permitido comparar las posiciones de
expertos sobre su definicion, se encuentra grados de dificultad y ambigtiedad como lo afirman
(Ruii, 2009) ellos encuentran que la convergencia de multiples definiciones y la inexistencia de
una teoria complica la produccién de un unico concepto y dificulta su analisis epistemoldgico, lo
cual impide encontrar limites y dominios al concepto. Se podria decir que la marca es un
lenguaje simbdlico en el cual se enfatiza el valor de la misma, su capacidad de ser exclusiva,
positiva y predominante en la mente del pablico en el largo plazo y de dar respuesta a las

multiples necesidades multidimensionales del cliente. A partir de esto, se puede decir que la



marca es un constructo multidimensional que representa para el consumidor multiples
interpretaciones que parten de lo emocional, racional, psicolégico y demas componentes de la
estructura humana. Las marcas ahora son para las empresas y para los consumidores una
representacion de un sin nimero de promesas a través de las cuales se realiza el proceso de

ventas y recepcion de beneficios mutuos.

Desde el punto de vista de (Geoffrey, 2003) existen seis categorias de marcas: visuales;
perceptivas; posicionadoras de valor agregado; de imagen y de personalidad, esto de acuerdo
a su estructura y a la forma en que el publico las percibe. Pero desde la misma estrategia de
comercializacion de productos y servicios y de posicionamiento de activos existen otras
clasificaciones como las llamadas de patrocinio que identifica la marca de un fabricante, de una
corporacion, la marca comercial, de un distribuidor o de una licencia; o también las marcas
individuales, las Unicas, las por lineas de produccion, las combinadas, las marcas propias, las

privadas, las mdltiples.

Identidad de la marca

Desde el punto de vista de la identificacion de la marca, es importante que se establezca
cuidadosamente el logo, simbolo o signo que identificard a la compafia. En estas épocas,
donde hay infinidades de imagenes que diariamente estan circulando por las mentes de las
personas, cada vez se dificulta el proceso de creacion de marca para las empresas; los
consumidores tienen la opcion de poder elegir entre gran diversidad de productos/servicios que
son similares en el sector de los restaurantes. Como lo define Leyva (2016) se necesita una
marca que logre definir la identidad que se quiere demostrar en el mercado, respondiendo a las
preguntas de ¢ qué se va a comunicar?, ¢Qué se va a publicitar, , Como se va a vender? Y que
ademds contenga un elemento diferencial y disparador que generaré que el cliente recuerde

facilmente la marca como una de sus mejores opciones entre las demas.



El objetivo de lograr una identidad, como lo establece Velilla (2010) es poder establecer
asociaciones y conexiones en el cerebro, destacando determinados significados y elementos
accionables que conjugan factores racionales, emocionales y de significado. Es claro que se
debe tener cierto cuidado al querer transmitir el mensaje deseado por medio de la marca. Aaker
(1996), a diferencia de otros autores se refiere concretamente a la identidad de la marca en sus
estudios y plantea que ésta debe analizarse bajo tres perspectivas: como identidad corporativa,
personalidad y simbologia; ademas define la identidad de la marca como un conjunto Gnico de
asociaciones que representan la razén de ser de la marca, implicando una promesa de los
integrantes de la organizacion a los clientes, favoreciendo asi una relacion entre marca-cliente
al representar para este beneficios funcionales, emocionales y de auto-expresion; una identidad
y una posicién de marca bien concebidas e implementadas aportan una serie de ventajas a la
organizacion:

a) orientany perfeccionan la estrategia de marca; b) proporcionan opciones de expansion
de la marca; c)mejoran la memorizacién de la marca; d) dan significado y
concentracion a la organizacion; e) generan una ventaja competitiva; f) ocupan una
posicion solida contra la competencia; g) dan propiedad sobre un simbolo de
comunicacion; h) proveen eficiencia en términos de costos de ejecucion. Por ultimo
sefala que la identidad de la marca genera una identidad central y otra extendida lo

que representa la esencia de la marca y las asociaciones que contiene.

Importancia de las marcas para el consumidor
Segun (Temporal L. &., 2003) Las marcas son importantes para los consumidores
porque le aportan:
Opciones claras y definidas: El consumidor o cliente le gusta tener opciones sobre las
cuales elegir, de esta manera las marcas y su promesa inmersa en ellas se presentan como un

abanico de opciones sobre las cuales se le otorga la libertad de elegir. A partir de la vivencia y



satisfaccién de necesidades aportadas, la siguiente compra se hara de manera mas facil.

Un medio para simplificar sus decisiones: las marcas y lo que representan para el
consumidor generan afinidad y una fortaleza en el proceso de decision de compra facilitando el
proceso de eleccion; una marca que simboliza lo que el cliente busca, hard que se decida.

Certidumbre de calidad: los clientes buscan siempre escoger productos y servicios de
calidad, sin que se asocie al precio, las marcas les brindan experiencias que asocia con de
calidad y prestigio de la marca.

Prevencién de riesgos: los clientes sienten temor de los productos y servicios gue no
conoce, dado que le preocupa su desempefio y su calidad. Una experiencia positiva con una
marca determinada en un producto determinado provoca una sensacion de seguridad al cliente,
disminuyendo su sensacién y posibilidad de errar en su decision

Una forma de expresion propia: las marcas constituyen formas de expresion de los
individuos en tanto que su eleccién por parte del cliente obedece a suplir necesidades
multidimensionales individuales y de reconocimiento colectivo, por el simbolismo social que se
les ha impreso.

Las grandes marcas tienen su sustento en la confianza de sus clientes, porque sus
productos y servicios compensan las expectativas de sus consumidores a la hora de la

compra.

La marca como activo estratégico

En la sociedad empresarial contemporanea, las marcas representan ventas presentes y
futuras (posicionamiento), porque las marcas perduran; ademas las marcas valen y constituyen
activos principales de las empresas. Asi las marcas son activos de alto valor estratégico. La
clave para la generacion de riqueza dentro de las corporaciones empresariales desde ya hace
varios afios esté en la construccion y posicionamiento de marcas fundamentalmente. Desde

1998 la revista britanica “TheEconomist”, autoridad mundial en temas empresariales y de



negocios dio un valor relevante a la marca dentro de los elementos vitales del patrimonio
corporativo, basada en las negociaciones de estos activos en el mercado mundial.

A partir de ese momento histdrico, la construccién y posicionamiento de marcas encontro
una importancia no antes vista, las transacciones de grandes firmas ya no se basaron
Unicamente en los activos fisicos de las empresas, si no que vieron las promesas de ventas
futuras representadas en las marcas, lo que disparo sus precios, que a juicio de mucho se
tipificaron como altos, pero los cuales encontraron compradores dispuestos. La explicacion a
este comportamiento se basa, segun (Randall, 2002) en tres razones claves: “el potencial
futuro, es decir las proyecciones de utilidades que estas marcas pueden producir a largo plazo;
por impedirle a los competidores apoderarse de las marcas; y porque es mas facil adquirir
marcas exitosas que construirlas de la nada”.

Este tipo de transacciones estimularon en adelante el valor de las marcas y su
transabilidad en el mercado, segun publicaciones especializadas las principales marcas
comerciales en el mundo alcanzan cifrar desorbitantes, lo que ya habia afirmado Adam Smith
varios siglos atras cuando escribid, que las nuevas empresas ya no tendrian sustentada su
rigueza en el patrimonio fisico, sino en el posicionamiento y valor de sus marcas.

La nueva realidad impuesta por el desarrollo de las marcas, exigié que las empresas que
buscaban mantener su dominio y liderazgo en su sector particular, emprendieran una ardua
labor en la construccion de marcas fuertes Las compafiias a nivel mundial, en su empefio de
lograr el liderazgo en su sector del mercado y luego de comprender el poder de las marcas en
los resultados econdmicos y en la generacion de activos, por ser la marca un activo valioso en
si mismo, construyeron estrategias que permitieron construirlas, mantenerlas e imprimirles un
valor economico y de marketing constante. Las estrategias utilizadas en este proceso de
construccion y posicionamiento de marcas, dieron origen al branding, un novedoso método de
respuesta a las necesidades de fortalecimiento de las grandes empresas y pequefias empresas

con vision competitiva para su consolidacion y la de sus productos en el mercado a través de



las marcas.
Construccion de la marca

Es comun encontrarse con diferentes autores que afirman que los individuos no compran
productos, sino marcas. La construccion de la marca es el punto de partida de todas las
empresas, es decir, que deben empezar por el nombre. Construir una marca poderosa implica
gue la misma relna varios factores y elementos relevantes entre los cuales se tienen:
recordacion, familiaridad, notoriedad y niveles de diferenciacion en las mentes de los
consumidores (Aaker, 1996).

La construccion de la marca es un camino largo que los individuos deben recorrer para
lograr el objetivo final. Para Hoyos (2016) los pasos que se deben tener en cuenta para
establecer una marca son los siguientes: a) se debe seleccionar un producto y un mercado
especifico; b) se procede a definir la identidad de la marca y de cémo va a ser percibida; c) el
tercer paso consiste en escoger un nombre de marca y algunos simbolos identificadores; d)
construccion del Brand Equity, en donde el empresario empieza a acumular marca.

El Brand Equity es planteado como un modelo compuesto por cuatro elementos : la
conciencia, gue hace referencia a a la presencia de la marca en la mente del consumidor; la
identidad de marca, definida como la manera en que una marca aspira a ser concebida por sus
consumidores, es decir, todas las asociaciones positivas que esta aspira a construir en el
consumidor; la lealtades de marca como tercer elemento, esta comprendida como la capacidad
gue tiene la empresa para generar una base de clientes lo suficientemente robusta y
permanente, que le garantice un flujo de caja adecuado y bien relacionado con las inversiones
realizadas (Aaker, 1996). La construccién de marca es un proceso largo en donde se reflejan
los altos recursos que invierten las organizaciones para poder ser reconocidos en un mercado

tan extenso de marcas.



Gestion de marca: el branding

El branding que se constituye de la palabras inglesas brand, marca y tiene su origen de los
términos brand y branding que hace referencia al acto de un propietario de identificar o marcar
su ganado, accion que le da marca al producto, que al ser asociado con ciertos patrones de
calidad, confianza y buen manejo, asume valor por si misma y luego se lo traslada al producto
que representa.

En la actualidad el branding mantiene la misma concepcién de su origen, pues se encarga
de idear, disefiar, implementar, fortalecer, y apropiar valor a un concepto de imagen y de
producto que responda a los valores y a los deseos de un segmento del mercado. (Homs,
2004) Describe el branding como todo lo relacionado al desarrollo de las marcas, la
incorporacion de valor desde las marcas a las empresas y a los productos permitiendo
consolidar la identidad de los mismos y encontrar el maximo potencial para que se traduzca en
competitividad corporativa y resultados econémicos.

El branding en la actualidad dentro de las compafiias tiene varios segmentos de acuerdo a
la necesidad que busque cubrir como es el del producto, cuando la marca esta enfocada en el
posicionamiento de un producto; el de la marca corporativa, cuando lo que se busca posicionar
es la empresa o corporacion; y el de soporte cuando de forma conjunta se fortalece la marca de

cada producto con el respaldo de la marca de la empresa.

Branding en micro y pequefias empresas

Existe un equivoco dentro de las pequefias empresas sobre el tema de posicionamiento de
marca, respecto del costo y necesidad; se asumen que dicha estrategia es Gnicamente viable
en las grandes compafiias. Expertos en marca, no creen en este mito y lo afirman los hechos,
pues empresas producto del emprendimientos exitosos, gracias a procesos de gestion de
marca y la calidad en sus productos han logrado consolidarse dentro del mercado, reafirmando

gue hasta las mas pequefias empresas pueden lograr un buen posicionamiento de sus



productos a través del posicionamiento de sus marcas, ademas de resultados econémicos.

Estrategias de posicionamiento

El posicionamiento esta definido como la situacion relativa en que una empresa tiene una
relacion con otras empresas competidoras y con determinados factores que, a modo de ejes,
configuran el contexto de diferencia de dicho conjunto de empresas y organizaciones en
términos de imagen percibida por el publico y/o de imagen deseada por la empresa (Tajada,
1994)

El estudio del posicionamiento de la imagen parte de entender qué imagen y
posicionamiento son dos conceptos profundamente relacionados, sustentados en el hecho de
gue la imagen de una empresa 0 marca no tiene sentido si el mismo no se realiza en un marco
competitivo, es decir, si no se contrasta la imagen de una empresa respecto a la marca de sus
competidores. Asi, una empresa ocupa una posicion en el mercado a partir de una serie de
atributos que los individuos asocian a la empresa en relacion a lo que las demas empresas
expresan. Lograr tener éxito en la creacion de la marca, va encaminado a los cambios
estructurales que la misma ira desarrollando con el paso del tiempo. Es importante que las
compainiias logren adaptarse a los cambios culturales, sociales y de tecnologia que se da en el
transcurso del tiempo para poder crear valor y genere cierta ventaja competitiva. Por lo anterior,
se debe definir una serie de estrategias y tacticas que incrementen y aumenten el
posicionamiento de la marca. Una marca posicionada se da cuando un producto o servicio
logra vincularse con los atributos més significativos para un particular, grupo o segmento de
consumidores a quienes se dirige la marca (Leyva, 2016).

Las organizaciones deben crear planes estratégicos que activen la memoria de las personas
para poder que exista una estrecha relacién entre marca-consumidor y obtener el
reconocimiento por parte de todos los clientes. Lo que se logra a partir de que los individuos

asocien a la marca impresiones, creencias y percepciones sobre la empresa, lo que se



denomina imagen. Tal imagen percibida por los individuos es resultado de comparar la
empresa con las empresas competidoras en su proceso mental, lo que establece distancias
entre unas empresas y otras. Como resultado, se obtiene el posicionamiento relativo de las
diferentes empresas (Tajada, 1994).

Por lo tanto el posicionamiento de imagen se consigue al enfatizar los atributos distintos y
motivadores de una marca en relacion a sus competidores, en este punto el posicionamiento se
orienta a términos de competitividad de la empresa dado que resalta las ventajas que una
empresa tiene frente a sus competidores. Aaker (1996) define el posicionamiento como la parte
de la identidad de la marca y proporcién de valor que se comunicara activamente a la audiencia

objetivo y que demuestra una ventaja sobre las marcas competitivas.

2.2 Teoria adaptada para la investigacion

Una vez analizado el soporte tedrico de la investigacion se define como teoria principal la
planteada por Aaker (1996), la cual define a la marca comofactor de competitividad de las
empresas, buscando resaltar al mercadeo como ciencia y técnica de relevancia dentro del logro
de los objetivos organizacionales de las empresas, traduciéndose en posicionamiento en su
mercado.La competitividad de las empresas por lo general se relaciona con temas de
fabricacién, innovacion de disefio, recurso humano, pero pocas veces con lo relacionado a la
comercializacion y en particular al mercadeo.

La seleccion de la teoria parte del interrogante ¢ Es posible hacer de las marcas un factor de
competitividad determinante en el éxito de las empresas locales? La respuesta que es
afirmativa de acuerdo a la teoria, sustenta igualmente la hipétesis de la investigacion.

En rasgos generales, la teoria plantea que para que la marca se convierta en un factor
principal en la generacion de valor y competitividad de una empresa, esta debe haber llevado
un proceso, el cual parte de la creacion de la marca, la dotaciéon de una imagen y una

identidad, seguido de un proceso de desarrollo en el cual se incrementa su notoriedad a partir



de dos factores principales: la lealtad de la marca y la calidad percibida de la marca, sumado a
otros expuestos en el capitulo anterior. La conjuncion de los dos factores principales se traduce
en posicionamiento de la marca a partir del valor de la marca, pues trae como resultado una
unién entre la marca y sus consumidores, un laso dificil de romper, que resulta caro para
cualquier competidor. “Una meta de construccion de marca es fortalecer el tamafio y la
intensidad de la lealtad, al hacer la base de la relacién con el cliente consistente en el tiempo y
siempre que sea posible, rica, profunda y significativa; un factor principal y consistente de
competitividad”(Aaker, 2007).

De acuerdo a lo anterior, en base a los resultados obtenidos en el presente estudio, los
cuales se expondran continuacion. Frente a la hipétesis planteada acerca de la influencia del
desarrollo y posicionamiento de marca como factor de competitividad en la empresas y para
nuestro caso particular, en las empresas del sector gastronémico de Villavicencio. Podemos
afirmar que la teoria en la cual se sustenta el presente trabajo desde su marco teéricoy
también de acuerdo a la teoria de Aeker (1996) mencionada anteriormente. Concuerda o es
afirmativa con los resultados obtenidos, donde los empresarios del sector gastronémico
abordan, manejan y construyen los conceptos de marcas para sus empresas Yy por supuesto
este desarrollo les ha permitido lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores
Villavicenses y un lugar en el mercado.

La competitividad constituye un conjunto de elementos diferenciadores de una empresay
sus productos frente a la competencia, la ventaja competitiva es entendida como la mejor
posicion que alcanza una empresa en relacion con la competencia y la capacidad de
mantenimiento de clientes contra las fuerzas de su competencia, desde este analisis la marca,
su desarrollo y posicionamiento constituye un factor de competitividad principal dentro del
contexto del mercado actual.

Las variables principales de la teoria parten de la determinacién del valor de la marca, la

cual mide los criterios del consumidor, permitiendo deducir el desarrollo y posicionamiento



desde la calidad percibida y la lealtad de la marca, que al final del proceso se constituye en
resultados, logros de los objetivos empresariales, los cuales determinan el nivel de

competitividad y el factor generador de la misma.

Graficol. Andlisis de variables (teoria adaptada a la investigacion)
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2.3 Hipotesis
El desarrollo y posicionamiento de marcas en las empresas del sector gastronémico en

Villavicencio, aportan de manera principal a la competitividad empresarial del sector.

3. Metodologia
3.1. Tipo de investigacion

El estudio de influencia del desarrollo y posicionamiento de marca en la competitividad
empresarial del sector gastronémico de Villavicencio (Colombia), es una investigacion

Cuantitativa — Descriptiva. Cuantitativa como enfoque principal, que permite segun Sampieri,
(2010) “...usar la recoleccion de datos para probar hipétesis, con base en la medicién numérica

y el analisis estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias.” (p.4).



El método descriptivo, porque la: “Investigacion descriptiva busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenédmeno que se analice. Describe
tendencias de un grupo o poblacién. “Es decir, Unicamente pretenden medir o recoger
informacion de manera independiente o conjunta sobre los conceptos o las variables a las que
se refieren, esto es, subjetivo no es indicar como se relacionan éstas”.” (p.80) De acuerdo con
Sampieri, el valor de este método se basa en la utilidad para “mostrar con precisién los angulos
o dimensiones de un fendmeno, suceso, comunidad, contexto o situacion”. (p85)

Asi, se buscé identificar y medir el comportamiento de las variables inmersas en el proceso
de desarrollo y construccion de marca; ademas de caracterizar las conductas relevantes que
asumen los empresarios en el proceso; determinando igualmentelainfluencia del
posicionamiento de la marca como factor de competitividad de las empresas siendo el objetivo

principal del trabajo.

3.2. Método de Recolecciéon de datos

Se parti6é de la revision de antecedentes investigativos e informacion tedérica de fuentes
secundarias, las cuales dan soporte conceptual y metodolégico a la investigacion. La
recoleccion de la informacién primaria se dio a través de la encuesta estructurada, para el
analisis de las variables, su comportamiento y relacion.

Encuesta a consumidores: Indaga el posicionamiento de las marcas de restaurantes en el
consumidor de alimentos servidos a la mesa de la ciudad de Villavicencio. El instrumento se
disefo a partir de la recordacion de las marcas segun las experiencias de consumo entre todas
las empresas que ofrecen comidas principales (desayuno, almuerzo, comida), en el que se
incluye clientes locales y foraneos, dado el reconocimiento e importancia del turismo en la
ciudad. Esta encuesta determino las 15 marcas de restaurantes mas recordadas y
posicionadas de la ciudad. El instrumento se aplic6 de manera virtual durante un mes, con el

apoyo de TripAdivisorColombia, en su pagina web y para mayor difusion se publicito en



Facebook.

Grafico 2. Encuesta web a consummators del sector gastronomic de Villavicencio
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Encuesta a empresarios: Esta encuesta estructurada se aplico en una segunda fase de la
investigacion, a los 15 empresarios o directivos responsables de las 15 marcas mejor
posicionadas identificadas a través de la encuesta a consumidores. El objetivo fue conocer el
proceso de desarrollo y el posicionamiento de marca, sus principales caracteristicas y
determinar la influencia en la competitividad de la empresa.

Unidad de andlisis: Fase I. Consumidores de alimentos servidos a la mesa de restaurantes
de Villavicencio mayores de 18 afios, propios o foraneos con visitas regulares. Fase Il:
Empresas del sector gastronémico de Villavicencio propietarias de las 15 marcas mejor

posicionadas dentro del sector gastronémico de Villavicencio segun consumidores.


https://www.tripadvisor.co/Restaurants-g297476-

Tabla 1. Encuesta empresarios

UNIVERSIDAD DE MANIZALES
INFLUENCIA DEL DESARROLLO Y POSICIONAMIENTO DE MARCA EN LA COMPETITIVIDAD
DE LAS EMPRESAS DEL SECTOR GASTRONOMICO EN VILLAVICENCIO

Fecha de aplicacion: Dia Mes Afo

Encuesta N°

e INFORMACION DE LA EM PRESA:
1) Raz6n Social:
2) Nombre y Cargo del Encuestado

3) Direccion Barrio
4) Tipo de Empresa Tamafio de la Empresa N° Empleados
Valor de activos Antigiiedad de la empresa

e Desarrollo de Marca : “Caracterizar el proceso de desarrollo y posicionamiento de

marca”
5) ¢ Sabe Ud. que es una marca comercial? Si_ No
6) ¢ Su empresa posee una marca que identifique los productos que comercializa? Si _ No__
Al?
?)us:és la Marca, para su empresa un activo importante? Si_~ No___ Porque?

8) ¢ Cuadl es el mayor activo que posee su empresa?
¢ Cual es su activo mas estratégico?
9) ¢A través de qué accion o estrategia logra la fidelidad de sus cliente (forma de ser identificado)?

e CREACION DE MARCA “Conocer el proceso de construccién de marca dentro de las
empresas en el sector de restaurantes”

10) ¢Ha recurrido Ud. a apoyo profesional en la construccion de sumarca? Si_~ No__

¢,Qué tipo de Profesional?

11) ¢, Su marca se encuentraregistrada? Si_ No_

12 ¢ Considera Ud. importante realizar los procesos de registro de marca, de acuerdo a lo estipulado
por la Superintendencia de Industria y Comercio? Si _ No___ No conozco la reglamentacién
existente en Colombia sobre Registro de marcas

o POSICIONAMIENTO “Establecer el desarrollo de la marca y su influencia en el
posicionamiento de las empresas del sector”

13) ¢Se mide o evalla el valor de marca y/o el proceso de construccion de marca? Si_ No
14) ¢ Cémo percibe la solidez de su marca? __Solida __Medianamente Solida __ Poco Solida

15) ¢COmo ha sido la evolucién de sus resultados corporativos desde la implementaciéon de la
marca? __ Positivos __ Regulares __ No identificados

16 ¢Considera que la marca que identifica su empresa podra generar en el futuro
posicionamiento en el mercado de sus productos y mayor rentabilidad para la organizacion?

16) ¢ Se identifican o son frecuentes los cambios en la identidad de su marca?




Si No Porque?

17) ¢Es la Marca que identifica su empresa a través de la cual se realiza el proceso de publicidad y
marketing de sus productos y servicios? Si No si no es la marca en que basa su
publicidad?

18) ¢ Que aspectos identifican la marca de su empresa o que busca proyectar a través de ella?
Compromiso Calidad Innovacién Status Exito y Liderazgo Otro.

19) ¢Qué tipo de asociacién desde los valores de la empresa identifica como aporte a la adicion de
valor y credibilidad para su marca empresarial?
__Honestidad __ Calidad __ Orientacion al cliente _Responsabilidad

20) ¢Qué ventajas competitivas identifica en su empresa que lo hacen sobresalir en el mercado y
como las comunica a su publico de interés?

__El Target _ Mas Clientes _ Precios _ Variedad de ambientes _ Talento e Innovacion en
productos __ Otro.

21) Desde su concepto ¢ Cual cree que es la calidad percibida por parte de su grupo objetivo de su
marca, que elementos de creer que destacan?
a) __ Muy positiva Positiva, Regular __ Negativa

b) Calidad __ Servicio __ Ambiente _ Otro
22) ¢Considera que su marca ha generado procesos de lealtad y si es asi como lo evidencia en el
comportamiento de su grupo de interés (clientes)? _Si _ No

__Confianza __ Satisfaccion __ _Estima __ Otro ¢ cual?

23) ¢ Cémo define la situacién de su marca frente a la competencia?
___Altamente positiva Positiva Regular

24) ¢En la generacidn de resultados financieros, que nivel de incidencia tiene su marca dentro de este
logro? __ Alto _ Medio Bajo _ Nulo

25) ¢Considera su marca, como un factor importante para la consolidacion de su empresa en el
mercado y la competitividad empresarial?  Si _ No

Fuente: Elaboracién propia

Unidad de Anélisis: Empresas del sector gastronémico de la ciudad de Villavicencio que
sirven platos de comidas principales y poseen las marcas mas posicionadas de la ciudad y sus
clientes.

Unidad de Trabajo: Empresas del sector gastrondmico de Villavicencio y sus clientes.

3.3. Disefio muestral

Muestra I: Esta muestra aleatoria estuvo constituida por los consumidores del sector

gastronémico de la ciudad (poblacién local y turistas), mayores de 16 afios, con acceso a la



web y/o usuarios de TripAdivisor Colombia o de la red social Facebook por la cual se
promociono la encuesta virtual, durante un mes, tiempo en el cual se consolido una muestra de
3200 participantes,

Muestra Il: Constituida por los empresarios o directivos de las organizaciones propietarias de
las 15 marcas mas posicionadas de Villavicencio segun resultados de la aplicacion de la
encuesta de la investigacién a la muestra |. Los resultados arrojaron un universo de 109
marcas de restaurantes votadas por los participantes, de las cuales se seleccionaron las 15
primeros marcas con mayor nimero de votos, se verifico cumpliera los siguientes paramentos:
Empresa local, Inscrita en Camara de Comercio, con venta de platos principales, con
proyeccion en el mercado y con establecimiento abierto al publico.

Tabla 2. Marcase restaurantes mejor posicionados entre consumidores

Restaurante Votos
El Amarradero del mico 396
Bastimento Restaurante Bar 278
Asadero La Topochera 221
Restaurante Neruda Poesia en la cocina 167
La posada del Arriero 142
El viejo Mango 136
Frutos del Mar 131
Inca comida Fusion 129
La cofradia Mediterranea 118
El ranchén del maporal 109
Coco’s parrilla gourmet 101
Asadero la Llanerita 96
Restaurante 180 grados 90
Asadero y Restaurante El Cabrestero 82
Restaurante el Meson 79
Otros (Promedio votos 10) 925

Fuente: Elaboracion a parir de datos de la investigacion (Encuesta a consumidores)

A partir de la seleccion de las 15 marcas de restaurantes mas posicionadas de la ciudad de
Villavicencio, se aplicé una encuesta estructurada (Ver tabla 1), a los propietarios, gerentes o

representantes legales de cada uno de los restaurantes de la lista, buscando determinar



informacion especifica respecto del proceso de desarrollo, posicionamiento de marcay la
influencia en la competitividad empresarial, ademas de puntos de vista y aptitudes de los

empresarios frente al proceso.

3.3. Proceso metodologico

Gréfico 3. Estructura metodologica
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El grafico 3. Resume el proceso metodoldgico, en el cual se identifican las cuatro etapas que
constituyen el trabajo de investigacion y que se presentan de manera mas precisa en el grafico
4, con cada una de sus actividades.

Etapa |: Recopilacién y analisis de informacién secundaria, que corresponde a recoleccion y
andlisis de informacion secundaria como sustento tedrico, referencial y metodolégico de la
investigacion.

Etapa Il: Trabajo de campo, el cual una vez definida la poblacién objetivo, las variables de

estudio, las muestras poblacionales, definidas y disefiadas las herramientas de recoleccion de



informacion (encuestas), se procede a la aplicacion. En esta investigacion se destaca la
aplicacion de dos encuentras para la Muestra | y Il, segun lo descrito en el titulo anterior, de la
cual se sistematizaron y analizaron los resultados, apoyados en la ciencia estadistica y
basados en la teoria sustento de la investigacion Aaker, (1996).

Etapa lll: Sintesis diagnostica: a través de la cual se presenta los resultados soportados
tedricamente desde el constructo tedérico definido anticipadamente y que permite la evaluacién
del cumplimiento de los objetivos propuesos y la hip6tesis de la investigacion.

Etapa IV: Presentacion de resultados: una vez identificados, los principales hallazgos se

contextualizan a través de la presentacion del documento final de la investigacion.

Grafico 4. Ciclo del proceso metodoldgico
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Fuente: Elaboracion propia

3.4. Registro de lainformacion

e Matriz de resultados encuesta virtual a consumidores (Muestra I)



o Encuestas a empresarios diligenciadas (Muestra Il)

e Matriz de analisis de resultados Encuesta Il (muestra II)
4. Resultados de lainvestigacion

4.1. Contexto

Tabla 3. Datos generales de la Ciudad de Villavicencio

Datos Valor

Nombre del Municipio Villavicencio

Fecha de fundacién 6 de abril de 1840

Capital Departamento del Meta

Habitantes 480.366 personas (DANE 2017)

Temperatura promedio 27 grados cd

Limites geogréficos Norte: Mpio de Restrepo y El Calvario, Oriente: Puerto Lopez

al sur: Acacias y San Carlos de Guaroa y al Occidente: con
Acacias y el Departamento de Cundinamarca.

Principales sectores Comercial, Turismo y agricultura.

econdémicos

Fuente: Datos y Estadisticas, Gobernacion del Meta 2017

Villavicencio es una ciudad intermedia, la cual ha presentado un crecimiento y dinamismo
econdémico y comercial relevante en las Ultimas dos décadas, principalmente por el
mejoramiento de las vias de comunicacion lo que ha permitido el desarrollo de sectores como
el de hidrocarburos, comercial, agroindustrial y turistico. Este dinamismo ha afectado de
manera positiva la economia local, muestra de ello es el auge en la creacién de Centros
Comerciales, empresas comerciales, del sector gastronomo, restaurante, cafés, heladerias
entre otros, lo cual aporta mayoritariamente a la generacién de empleo e ingresos a la
poblacién (Gobernacién del Meta, 2017).

Tabla 4. Indicadores del sector gastronémico

Indicador Valor Afios
Ventas netas 35 billones 2017
Proyeccion ventas 38 billones 2021
P. de trabajo + de un millén 2018
Aporte al PIB 3.6% 2017
Proy. de crecimiento 22% 2025
Restaurante Villavicencio 1556 2017
Empleos en V/cio 74.432 2017

Fuente: Estudio Confecamaras 2017



El sector gastronémico y de restaurantes en Colombia al igual que en Villavicencio presenta
una dindmica de crecimiento que ha alcanzado cifras importantes en la ultima década. El
cambio de cultura, genero una nueva tendencia en los habitos de consumo de alimentos que
llevo a los colombianos a pasar de consumir 7,9 billones de pesos en alimentos fuera del hogar
en el 2000, a mas de 35 billones de pesos durante el 2017, un crecimiento sin precedentes que
se basa en el aprovechamiento de nichos de mercados con énfasis en la calidad y aumento de
la variedad(SuperSociedades, 2015), se estima que para el 2017 el sector gastronémico
aportara 3.6% aproximadamente del PIB, dado el crecimiento positivo del 20%, a pesar del
impacto negativo de la reforma tributaria de 2016 que le resto dinamismo(Mincomercio, 2017) .

De acuerdo con la revision de cifras de apertura de nuevos comercios del sector de la
Industria Gastronémica, en la actualidad se estima que en Villavicencio hay 1556
establecimientos pertenecientes al sector de restaurantes. En los Gltimos afios y con el
crecimiento de grandes superficies y centros comerciales la presencia de grandes marcas del
sector es cada vez mas palpable; empresas tanto colombianas como extranjeras estan
penetrando el mercado local con gran éxito, rezagando las empresas locales, las cuales
enfrentan el desafio de mantener sus nichos de mercado.

Algo diciente a la hora de entender la importancia y dinamica del sector parte de comprender
gue dentro de la estructura de gastos de los hogares la compra de alimentos preparados ocupa
el tercer lugar después de los alimentos que compran para preparar y los gastos de
arrendamiento y vivienda; ademas dentro de los sectores que mas generan valor y aportan al
PIB de este sector, ya que ocupa el décimo puesto, estando por encima de actividades como
la educacion y las telecomunicaciones(SuperSociedades, 2015).

Unido a lo anterior la tendencia de crecimiento se ha visto fortalecida por el crecimiento del
turismo en la ciudad, que gracias a los avances en seguridad e infraestructura han convertido a
la ciudad en un destino de relevancia a nivel del pais. La dindmica del turismo ha permitido que

los restaurantes de comidas gourmet, internacional o nacional, autéctonas y creativa, se



fortalezcan a la par con una mayor variedad en la oferta de alimentos, sujeta a la ola de
globalizacion que ha importado platos tipicos de otros paises. De otra parte segun un estudio
del observatorio de empleo del Meta 2015, de las 197.552 personas ocupadas en los diferentes
sectores econdémicos de la ciudad, 74.432 estan vinculados al sector gastronémico y de
restaurantes, siendo el sector que mas aporta puestos de trabajo(Observatorio de empleo del
Meta , 2015).

4.2. Analisis de resultados ejercicio investigativo

4.2.1. Analisis de posicionamiento de las marcas del sector gastronémico en
Villavicencio

A partir de la metodologia planteada se aplico la Encuesta | a la Muestra Yse determiné las
15 mejores marcas de restaurantes segun la preferencia de los consumidores, tanto locales
como foraneos, al asumir que la ciudad es un centro turistico. Se us6 el método cuantitativo,
mediante el cual, 3200 encuestados respondieron de manera virtual basados en sus
experiencias comoconsumidores. La estructuracion y analisis partido de los resultados
arrojados desde la Optica de planteamiento de andlisis de posicionamiento de marca de Sanz
de la Tajada, (1994) y Aaker, (2016), la cual a partir de un analisis tipifica caracteristicas de la
imagen de la empresa y la marca, es decir atributos de la marca las cuales dan como
resultados la lista de las 15 mejores marcas de restaurantes de la ciudad.

Tabla 5. Caracterizacion de las marcas de restaurantes mejor posicionadas en
Villavicencio

Marca Tipo de cocina Caracteristicas

: Ambiente tradicional, ubicado

\' ‘—, 'r\ 201 e
gEFRmarvaacro

Variedad de platos en comida | en la glorieta Via Aeropuerto
tipica, carnes de alta calidad Vanguardia, -Restrepo
Villavicencio

=deENMico—

Cornida Tipica




Es un restaurante de platos a la
carta de comida especializada
en la cocina regional llanera y
colombiana, amplia variedad en
Vinos

Ubicado en el Centro Comercial
Primavera Urbana, en el local
2382 — segundo piso en la
ciudad de Villavicencio

x

Restaurante

Ubicado en la calle 1 carrera
362 84 diagonal a Casa Toro,
se caracteriza por su ambiente
tradicional, amplios espacios,
facil acceso y de parqueo.

Se caracteriza por la
gastronomia basada en comida
llanera, platos tipicos y comida
fusién; ademas de comida de
mar.

de la cocina Latinoamericana

de Vanguardia inspirada en
sabores y saberes
colombianos, chilenos,
peruanos.

Cocina de autor, basado en | Ubicado en la Calle 46 N° 29 —
ingredientes locales, técnicas | 33 Caudal Oriental. Es un

restaurante que combina Yy
fusiona la cocina de autor, alta
gastronomia y los diferentes
sabores y técnicas de
especializacién en platos

RESTAURANTE
Tipico Sabor Colombiano..!

Gastronomia especializada en
los sabores y costumbres de
Colombia, con una carta de 43
platos y especialidades de la
casa

Con 20 afios de historia en la
ciudad y de origen paisa se ha
destacado por ser un lugar de
detalles en el que la naturaleza,
la atencién y la gastronomia se
combinan para dar una
experiencia Unica e inigualable.

Cocina  enfocada en la
expresiébn mas genuina de la
comida tipica llanera.

Localizado en el barrio Villa
Julia en la Cra. 28 N° 37D — 02,
zona popular de ciudad. Es un
restaurante tradicional de
ambiente basado en la
sencillez.

RESTAURANTE & CEVICHERL

Gastronomia basada en las
técnicas tradicionales de la
comida colombiana,
especializada en comida de
mar, pescados Yy mariscos.
Gran variedad de Vinos.

Localizado en el barrio La
Grama en la calle 46 n°® 29 —
44. Se caracteriza por la
innovacion en sus platos, en
una conica de alta calidad y
buen sabor.




Gastronomia
tradicional y cocina
complementada con
Colombianos.

peruana
fusion,
platos

Se destaca su ambiente
acogedor, ubicado en la Calle
15 N° 44b — 90 en el Trapiche
Gourmet

I JLA COFRADIA

Se especializa en la cocina
francesa. Espacio dedicado a la
gastronomia basada en los
Pescados, Mariscos y los
buenos vinos

Ambiente la elegancia vy
confort, acompafiado de la
vibracién del jazz Ubicado en
la Calle 15 N° 37 - 10 La
Esperanza

Se especializa en la cocina
tradicional  colombiana; se
caracteriza por la variedad de
cocteles.

Ubicado en el Km 1 via antigua
a Restrepo, en un ambiente
rural, cuenta con amplios y
variados espacios, en un lugar
de riqueza paisajistica.

Su cocina se basa en todo tipo
de preparaciones a la parrilla,
enfoque especial en carnes. Se
destaca por su gran variedad
de postres.

Ubicado en la Calle 412 n°® 242
— 05, cuenta con dos ambientes
principales, El Viejo Hato,
comoda tradicional y Coco’s
Gourmet.

Cocina tradicional llanera

Ubicado en la Calle 35 N° 27 —
16. Cuenta con un ambiente
sencillo y acogedor, basado en
la calidez del servicio al cliente,
es uno de los mas
tradicionales, fundado en 1960.

&0

RESTAURANTE

Restaurante de comida
internacional y nacional, cocina
de autor

Ubicado en la Calle 27 N° 40 —
26, barrio siete de agosto, es
una expresion del minimalismo,
presente en instalaciones y la
decoracién que dan un toque
de status y exclusividad.




Cocina tipica llanera e | Ubicado en el anillo vial —
internacional, con una amplia | Diagonal a la Séptima Brigada.
carta de postres tipicos | Es un asadero que cuenta con
colombianos. amplias instalaciones, ambiente
tradicional; que se destaca por
el arte en la presentacién de
sus platos

Es un restaurante de platos a la
carta de comida especializada
internacional 'y nacional
amplia variedad en Vinos

Fuente: Elaboracion propia a partir de trabajo de campo

Los pilares de la encuesta se basaron en los siguientes factores, que le permitié al
encuestado de manera préactica y facil poder catalogar a los mejores restaurantes. Para lo
anterior se tuvo en cuenta:

a) Comida: Este item hace parte de la percepcion de sabor, frescura, textura, presentacion
y exquisitez. Todo lo anterior, debe estar en total armonia para que el cliente le haya dado una
calificacion alta al restaurante. El estilo de la comida debe tener un estilo propio que lo
caracteriza de los demas. El menu debe estar claro para los clientes y que exprese el
significado del restaurante;

b) Servicio: Este abarca todo el tema referido a la atencién que brindan los restaurantes
desde que llega hasta que se va. Esto implica que se les atiende de una forma adecuada para
gue se sientan de la mejor manera. Es un tema que implica a todas las partes del restaurante.
Los clientes deben estar conformes con la atencion en la forma de servicio y presentacion de
cada plato, tiempos y actitud del personal. Es un factor importante a la hora de captar nuevos
clientes, pues a partir del servicio es que las personas volveran;

c) Calidad/precio: Este item hace referencia al orden, tiempos, disefios, precios y demas

factores que el cliente identifica en su proceso de compra. Hace referencia a si los precios van



acordes con la comida y si son cémodos a toda la comunidad. Aqui se mide la capacidad del
restaurante para conseguir la satisfaccion de su cliente y debe superar las expectativas que el
cliente se lleve sin importar el precio y calidad;

d) Ambiente: Este item hace referencia las instalaciones de cada restaurante, la comodidad
gue ofrecen a los clientes, la decoracion que identifica y que va acorde al significado del
restaurante, aseo, orden, limpieza y demas factores que generan una sensacion agradable del
entorno en el que se encuentran los clientes.

Recomendacion: finalmente como resultado de una buena imagen, los encuestados aun sin
haber tenido experiencias propias en los restaurantes, se han visto influenciados por las

experiencias trasmitidas por otros, generando asi una experiencia previa.

4.2.1.1. Hallazgos posicionamiento de marca Muestra |

Grafico 5. Marcas de restaurants de Villavicencio mejor posicionadas

14 12.38
12
10 8.69
8 6.91
6 4.444.25
4094033693.413 16 3
4 2.812.562.47
2
0
I T S S R R SR N S R SIS
\6\\0 v&%’b é‘é QOQ?) @é ®°%®®®Q0(°\o {QS@ & < oq’&dbbo ?5&@@%0
6®@°Qo'b\. b@.?}@o\'b S
QO 'bé <° k\»b & A\Q'\‘o & (Q\é @&& ba ° @ \%Q X4 \?’e
@bz & 0@ eée %& QS <(¢> 9 Q)@ & : RN bd\ & sgz @o
@q} @Q‘ AR Qo"’ \é}’ @b\ & 0o oF e & %@‘)
ARG RN NGRS bR
QS ¥V B PSRN @ S
’b‘:’& ¢
2

Fuente: Elaboracion propia a partir de aplicacién de encuesta |, Muestra |



Tabla 6. Marcas de restaurants mas posicionados en la ciudad de Villavicencio

N Marcas de Restaurantes Absoluto %
1 ElI Amarradero del mico 396 12,38
2 Bastimento Restaurante Bar 278 8,69
3 Asadero La Topochera 221 6,91
4 Restaurante Neruda Poesia en la cocina 167 5,22
S5  Laposada del Arriero 142 4,44
6  Elviejo Mango 136 4,25
7 Frutos del Mar 131 4,09
8  Inca Comida Fusion 129 4,03
9 La cofradia Mediterrdnea 118 3,69
10 ElI Ranchén del Maporal 109 3,41
11 Coco’s Parrilla Gourmet 101 3,16
12 Asadero la Llanerita 96 3
13 Restaurante 180 Grados 90 2,81
14 Asadero y Restaurante El Cabrestero 82 2,56
15 Restaurante el Mesén 79 2,47

Fuente: Elaboracion propia a partir de aplicacién de encuesta |, Muestra |

El andlisis parte de comprender el alto nivel de empresas participantes en el mercado del
sector gastrondmico de la ciudad de Villavicencio, en la que compiten empresas locales y
grandes marcas de la gastronomia nacional e internacional con mercados consolidados, por la
conquista de nuevos nichos y grupos de interés.

Dentro de este universo de marcas, el estudio se enfoc6 en las marca de restaurantes de
iniciativa local con oferta destacada y proyeccion de mercado, que a juicio de los consumidores
y de acuerdo a sus experiencias de consumo y expectativas de compras futuras constituyen las
mejores. Asumiendo la marca entonces como “un conjunto de activos y pasivos vinculados a un
nombre y simbolo, que suman o restan el valor proporcionado por un producto o servicio”
(Aaker, 2014). Desde esta Optica es indispensable mencionarigualmente, los 4 aspectos que
componen el modelo, Aaker sobre el que se sustenta esta parte de la investigacion. El primer
aspecto ese brandloyalty o lealtad que el consumidor tiene hacia la marca, seguido por el
brandawareness, entendido como el conocimiento que se tiene frente a una marca, a parir de

sus experiencias, luego esté el brandassociation, o la asociacion que el consumidor hace al



oiro ver el nombre de cierta marca. Finalmente el PerceivedQuality o relacion de la calidad que
el cliente percibe de la marca. (Aaker, 2016)

Asi, y en relacion a las variables de lealtad, conocimiento, asociacién y calidad componentes
del modelo, se asume para este estudio como la suma de aspectos del producto expresado en
el ambiente, servicio y calidad; ademas de los simbolismos subjetivos importantes, como
identidad, status, reconocimiento, comodidad, variedad, estilo, prestigio, precio/calidad, valor de
uso, entro otros. Es importante destacar que la no estratificacion de la muestra permitio
conocer el posicionamiento de la oferta de marcas del mercado en general, por lo que al final y
de acuerdo a los resultados, se observa gran variedad en el tipo de oferta gastronémica que
representan las marcas mejor posicionadas, que va desde la cocina tradicional, hasta las mas
novedosas expresiones de la alta cocina nacional e internacional.

Dentro de este grupo de marcas es notorio la presencia de empresas de la gastronomia
tradicional local, con 6 exponentes (40%), siendo uno de ellos el que lidera la lista con un
12.38% de la preferencia; ademas dentro de los 5 primeros del ranking, 3 son del mismo tipo
de cocina, permitiendo destacar la relevancia de las marcas de comida tradicional llanera en la
preferencia de los consumidores. Respecto a los indices de preferencia de los consumidores
por la marca, que se asume como posicionamiento de la marca en el mercado, se destacan las
3 primeras del ranking que constituyen entre si mas del 25% de la preferencia. El promedio de
posicionamiento de las marcas segun la preferencia se calcula en un 4.7%, se resalta que
dentro del ranking se encuentran marcas con mas de 50 afios en el mercado, que contrastan
con marcas de menos de dos afios cuya oferta es de nuevas propuestas de la alta conica.

De este andlisis queda ahora el interrogante si las marcas refleje las estrategias de negocios
de cada empresa; sila marca es importante en la consecucion de las metas corporativas, el
cémo se hace la construccién y posicionamiento de marca dentro de cada empresa y como se
logra diferenciar la marca de sus competidores (Aaker, 2016). Interrogantes que se responden

a continuacion.



4.2.2. Analisis del proceso de desarrollo y construccién de marca dentro de las
empresas en el sector gastronémico.

En respuesta al segundo objetivo de la investigacion se presentan a continuacion los
resultados de la aplicacion de la encuesta |l (tabla 1) sobre la muestra Il, que corresponde a los
propietarios o gerentes de las empresas, duefios de las marcas mejor posicionadas y
caracterizadas en el punto anterior, buscando despejar los interrogantes sobre el proceso de
desarrollo y posicionamiento de marca llevados a cabo dentro de las empresas en su proceso
de mercadeo.

Grafico 6. Conocimiento del concepto de marca
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados Encesta Il

Inicialmente se buscé conocer la apropiacion del conocimiento del mercadeo a partir del
manejo del concepto de marca como elemento principal del mercadeo, se encontré que el
73.3% de los restaurantes conocen de manera clara el concepto de marca, mientras un 26.7%
no lo tiene claro. Sin embargo el 100% posee una marca para el mercadeo de los productos de
su empresa y para facilitar la identificacién de sus productos por parte de los clientes y
diferenciarse de la competencia.

Se evidencia que las empresas con mayor tiempo de vida en el mercado, son las que

poseen mayores deficiencias en el conocimiento del concepto y apropiacion de nuevas



estrategias de mercadeo.

Grafico 7. Mayor activo de la empresa

>
—

= |nfraestructura RRHH = R, Financiero = Marca

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados Encesta Il

Buscando determinar la importancia que se le da a la marca dentro de cada empresa, se
indago por el principal activo de cada organizacion, determinado que para el 46.6% de las
empresas la Marca es su mayor activo, mientras que para el 20% lo es el Recurso Humano y
con el mismo porcentaje el Recurso Financiero; finalmente la infraestructura y capital fisico es
un activo principal para el 13.3%. Resultado que permite evidenciar la relevancia que tiene la
marca dentro de la empresa y la conciencia de su importancia como activo de la empresa para
la consecucién de sus objetivos organizaciones.

Grafico 8. Principal activo estratégico de la empresa

= Posicionamiento C. Instalada = RRHH
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados Encesta Il



Respecto de la valoracion del activo estratégico de la empresa, como perspectiva de la
vision de la organizacién de acuerdo a las metas futuras, se observa que la mayoria de los
empresarios concuerda en activos intangibles, una tenencia global(Aaker, 2007). El 40%
considera como el activo mas estratégico el posicionamiento, un aspecto positivo para el
estudio, dado que guarda relacién a la marca y su fortalecimiento; seguido, de la capacidad
instalada o infraestructura con un 27%; el Recursos Humanos con un 20% y la capacidad

organizacional y el servicio al cliente con un 7% respectivamente.

Grafico 9. Valoracion del proceso de desarrollo de Marca

= Positivo Regular

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados Encesta Il

Frente a la conciencia de la marca y el trabajo de la empresa invertido en su desarrollo y
posicionamiento, se observa que empresarios y directivos son conscientes de ella, afirmacién
gue se sustenta en el hecho de que el 73.3% de las empresas valoren el proceso de desarrollo
de marca como positivo y un 26.7% lo asuma como regular. Una realidad que responde al
hecho de que en los Ultimos afios han necesitado hacerse mas conscientes de la realidad que
representa la marca, dado que el aumento de la competencia de grandes empresas,
principalmente foranea, han creado la necesidad de apropiarse de nuevas estrategias, siendo

la de generacién y posicionamiento de marca una de ellas.



Grafico 10.Apoyo especializado en la construccién y posicionamiento de la marca

. Fuente: Elaboracidn propia a partir de resultados Encesta Il
El 67% de las empresas ha recibido apoyo profesional en la construccion, desarrollo y
posicionamiento de su marca, mientras que un 33% no lo ha recibido. Se observa que
principalmente las empresas mas antiguas en el mercado son aquellas que no han tenido
apoyo profesional con su marca, que igualmente son las dedicadas a la cocina tradicional
llanera.

Grafico 11. Fuente de apoyo en la construccidon de marca
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En relacién a la fuente de apoyo que tienen las empresas para el desarrollo y
posicionamiento de sus marcar se observa de forma positiva que el 40% de estas, recurren o
contratan el acompafamiento desde empresas especializadas; el 26.6% posee un profesional
de apoyo, mientras que 13.3% recurre a apoyo técnico principalmente del area de disefio. El
20% no tiene claridad o no identifica la fuente de su apoyo, sugieren que sus marcas han
evolucionado de ideas de sus fundadores sin ninguna otra intercesion. Es importante destacar
gue las empresas mas nuevas en el mercado son las que cuentan con una mayor fuente de
apoyo en la construccién y posicionamiento de marca.

Grafico 12. Comportamiento del registro de marcas
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. Fuente: Elaboracidn propia a partir de resultados Encesta |l
Frente al registro de marca el nivel es este es alto, Un 60% de las empresas encuestadas
poseen registro de su marca; mientras que el 40% no lo posee, aduciendo principalmente
temas de costo y/o desconocimiento del proceso. En esta misma linea, se les pregunto a los
empresarios si consideraban importante el proceso de registro, encontrandose que para el 80%
es importante y solo para un 20% no lo es, segun su apreciacion por no ver la necesidad en la

actualidad de hacerlo.



Grafico 13. Evaluacion del valor de la marca

. Fuente: Elaboracidn propia a partir de resultados Encesta Il
La medicion del valor de la marca se asocia por parte de los empresarios a resultados del
proceso de mercadeo, principalmente la publicidad y como seguimiento a la inversion en el
area de mercadeo, sin que haya un modelo claro de medicion. Asi el 60% realiza proceso de
medicién del valor de la marca; mientras que un 40% no lo hace.

Grafico 14.Percepcion de solidez de la marca

= Solida Regular = Poco solida

Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados Encesta Il
La medicion de percepcion de la solidez de la marca permitié6 comprender que aunque los
empresarios poseen confianza en la construccion de su marca, estan dispuestos a mejoras en
el proceso de consolidaciéon. Se observa entonces que el 20% considera como solida su

marca, mientras que el 66.5% la percibe como regular, dado la necesidad de mejorar; solo un



13.3% la considera poco sélida, por el bajo nivel de importancia que se ha dado dentro de la
realidad empresarial a la marca y el manejo empirico con que se ha trabajado.

Grafico 15. Evolucidén de resultados corporativos a partir de la marca

= Positivos N.I.

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados Encesta Il

El 80% de los empresarios perciben que sus resultados corporativos han mejorado de
manera positiva a partir de desarrollo de la marca, principiante en temas de resultados de
ventas, confianza de proveedores y consumidores. Por su parte el 20% no posee claridad
sobre si el desarrollo de la marca aporta al logro de sus objetivos corporativos.

Respecto de la pregunta ¢, Considera que la marca que identifica su empresa podra generar
en el futuro posicionamiento en el mercado de sus productos y mayor rentabilidad para la
organizacion? El 100% de los empresarios consideran que si; ademas respecto a cambios
permanentes en sus marcas, estos no idéntica cambios frecuentes, buscando evitar la

confusién o pérdida de identidad de sus consumidores o grupos de interés.



Grafico 16. Aspecto que identifican la marca y/o que busca proyectar
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados Encesta Il
La estructuracién de la personalidad de la marca se hace desde el ejercicio de mostrar en la
marca el ideal de beneficios funcionales y emocionales. Esto se concreta en conceptuar
aspectos como el compromiso de la empresa, con un 26.6%, seguida de la calidad con un
33.3%, innovacién con un 20%, Status un 6.6% y éxito y liderazgo con un 13.3%

Grafico 17. Asociacion de la marca con valores corporativos como aporte al valor de la
marca

Responsabilidad - 6.6%

O. Cliente 46.6%
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados Encesta Il
La empresa del sector gastrondémico sustenta la esencia de su marca en valores

corporativos buscando que esta refleje y pueda comunicar la personalidad profunda de la



organizacion, asociando la marca a valores como: orientacion al cliente un 46.6%, calidad en
un 33.3%, honestidad en un 13.3% y responsabilidad en un 6.6%; ademas se observa que el
imprimir valores corporativos a la marca aporta valor a la marca al permitir fortalecer la
personalidad de la marca.

Se observa que las empresa que mas trabajan en la construccion y posicionamiento de
marca poseen mas claridad y profundidad en lo que representa en el proceso comunicacional
con sus clientes de sus valores. Por su parte aquellas en la que el proceso ha sido difuso el
aporte al valor es menos concreto.

Grafico 18. Ventajas competitivas de la empresa en el mercado
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Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados Encesta Il

Las empresas consideran como principales ventajas competitivas en el mercado el target en
un 40%, seguida de la innovacion y el talento con un 27%, la variedad de ambientes con un
19%, los precios en un 13%, y el nUmero de clientes en un 6.6%. Estas ventajas competitivas
permiten entender también los beneficios que se buscan proyectar desde la marca a sus
consumidores, para fortalecer la identidad de estos, con la marca y evitar que estos perciban

un limitado nimero de beneficios, que nuevos competidores facilmente puedan proveer.



Grafico 19. Calidad percibida de la marca por los consumidores desde la vision del
empresario

= Muy Positivo Positivo = Regular

Fuente: Elaboracidn propia a partir de resultados Encesta Il
Respecto de como los empresarios creen que son percibidas sus marcas por parte de los
consumidores, se observa que un 60% de ellos considera la percepciéon como positiva, dando
opcion a proceso de mejora, mientras el 17% la ve como muy positiva y un 13% como regular,
dado que no han trabajado su posicionamiento en el mercado desde este factor de manera
principal.
Grafico 20. Lealtad a través de la marcay elementos e percepcion
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Fuente: Elaboracién propia a partir de resultados Encesta Il
El 100% de los empresarios creen que su marca ha generado lealtad con sus clientes e identifica
como elementos principales de esta, la satisfaccién en un 60%, confianza en un 20%, la estima en un
13% y otros en un 6%

Grafico 21. Valoracion de la marca frente a la competencia

= Muy Positiva Positiva

Fuente: Elaboracion propia a partir de resultados Encesta Il
Respecto de la valoracion de la marca frente a la competencia el 73% considera que es

positiva, mientras el 27% la considera muy positiva.

4.2.3. Influencia de la marca en la competitividad de las empresas del sector
gastronomico

Frente a la pregunta ¢ Considera su marca, como un factor de la competitividad
empresarial?, el 100% de los empresarios consideraron que su marca si aporta a la
competitividad y que lo hace de manera importante, dado que la marca y su relevancia produce
mejor penetracion en el mercado , principalmente en los momentos de crisis del mercado, dado
gue la vision que su clientes o grupos de interés tienen sobre la marca genera proceso de
lealtad que favorecen la recompra, permitiendo que la marca y su posicionamiento se traduzca

en valor para cliente y valor para la empresa, esto ultimo traducido en resultados financieros y



el cumplimiento de objetivos organizacionales.

De acuerdo a los empresarios, la marca se ha constituido en un factor principal de
competitividad, dado que le permite aprovechar sus ventajas competitivas frente a la
competencia, fijar su visiébn y mision, las cuales se comunican a través de la marca. Las
empresas que han generado un mayor trabajo en la construccion de marca reportan mejores
resultados, tanto financieros, como organizacionales, principalmente las empresas con menos
anos en el mercado.

Para estar Ultimas empresas la marca ha permitido simplificar la comunicacion con los
consumidores, facilitando la interpretacion de sus expectativas.Desde la perspectiva de la
competitividad del sector se identifican una serie de tendencias como son: Pensar en la marca
desde la visién integral de la organizacion, realidad que ha mejorado sus proceso de promocion
y difusién, en un proceso de apropiacion de las nuevas tendencias de mercadeo y de
estructurar e implementar modelos probados de construccion de marca, para lo cual han
ampliado sus presupuestos e incluido dentro de su RRHH profesionales del mercadeo o
contratado asesoria externa especializada.

Igualmente en el proceso se ha buscado incorporar de manera mas directa al cliente para
gue a partir de sus experiencias de consumo se avance en proyectar y validar las ventajas
competitivas de manera clara, para que la visién de la marca desde la dptica del consumidor,

como de la empresa permitan consolidar el liderazgo de la empresa en su mercado objetivo.

5. Conclusiones

La vision de la marca que tienen los consumidores de cada una de sus favoritas, permite
encontrar que no existe una tendencia Unica o un interés unico a la hora de la decision de
compra dentro dela oferta del sector gastronémico. En los resultados del estudio de la muestra
I, se observa con claridad la variedad de marcas elegidas como mejores, respecto de los

productos que ofrece. Dentro de las 15 marcas mejor posicionadas, sorprende el hecho de que



6 de las 15 sean de la cocina tradicional local de Villavicencio y que compartan la distincion con
marcas que representan las tendencias de la alta cocina nacional e internacional; ademas que
la mejor posicionada, sea una de estas (El amarradero del Mico). Un comportamiento que
puede explicarse en la no estratificacion de la muestra, lo que permite tener una mejor vision de
las tendencias de consumo del universo de consumidores de Villavicencio. De otro lado
también es de resaltar el hecho que parte las empresas duefas de las marcas seleccionadas,
principalmente las de comida tradicional llanera, sean empresas sin una clara estrategia de
marca.

La encuesta a empresarios o directivos (Muestra Il) permitié determinar que en mayor o
menor medida dentro de las empresas se tienen un conocimiento respecto a la marca como
concepto y al mercadeo como téchica que aporta a la consecucion de los resultados de la
empresa. Ilgualmente se pudo evidenciar que las empresas de creacibn mas resiente poseen
mejores conocimientos respecto de la marca y de los modelos para la creacién,
posicionamiento y generacion de valor de la marca, no igual en las empresas con mayor
permanencia en el mercado, dentro de las cuales el concepto es mas difuso y por tanto las
estrategias de creacidn y posicionamiento de marca.

Al buscar determinar la importancia que la marca posee dentro de la vision de la empresa
como activo, se encontré que para el 46.6% la marca es el principal activo de la empresa,
siendo la respuesta mayoritaria, un resultado positivo desde la vision de la marca como
concepto principal del mercadeo; adicional al indagar sobre el activo estratégico igualmente la
marca y su posicionamiento alcanzo la mayor preferencia, lo que indica que hay conciencia del
valor de la marca como fuente de éxito de empresarial y diferenciacién competitiva.

En concordancia con lo anterior la investigacion permitié reconocer que las empresas vienen
trabajando en el desarrollo y posicionamiento de su marca, proceso que las mismas valoran
como positivo en un 73.3%. Valoracion que corresponde principalmente a las empresas con

insercion mas reciente en el mercado y mas conscientes de lo que representa la marca, en



contraste con aquellas gue poseen un conocimiento mas difuso de la marca. El desarrollo de
marca llevado a cabo, se sustenta en el apoyo recibido por parte de empresas especializas en
mercadeo, profesionales del area y técnicos, esto refleja la importancia que tiene el apoyar las
estrategias de marca en expertos del area.

La apropiacion del conocimiento del branding por parte de los duefios y directivos de las
empresas del sector gastronémico y la desmitificacién de que no es importante el mercadeo,
gueda claro al encontrar que el 60% de las empresas poseen marcas registras, un indicador
importante que se fortalece aln mas, al encontrar que para el 80% de las empresas el registro
de marca es una accién muy importante. En este punto es bueno cuestionarse si bien en
muchos casos este comportamiento no obedece mas a un instinto comercial y a la necesidad
de mercado que de un modo estructurado. Pero si resulta importante destacar que los gerentes
de las empresas sean mas proclives a incorporar acciones tendientes al branding, a partir de
ahi extender en toda la empresa la cultura de construccién de marca.

Respecto a la medicion del valor de la marca y su proceso de construccion, se encuentra
gue es una practica que ha ido ganando espacio dentro de las empresas, dado que el 80% lo
realiza o lo ha realizado, apoyados en sus areas de mercado o profesionales encargados del
mercadeo; se reconoce ademas que no es una practica especializada pero resaltan la
importancia de mejorar en el proceso de medicidn. Igualmente frente a la valoracién de la
solidez de marca, sorprende que para la mayoria de empresarios esta sea regular (66.6%),
aunque indican que esta valoracion se debe a la conciencia de mejora en el proceso de
desarrollo y posicionamiento de su marca.

El impacto de la marca en los resultados corporativos es relevante, el 80% reconoce un
impacto positivo del branding en la consecucion de sus objetivos y destacan ademas la
importancia de la marca en el posicionamiento futuro de sus productos y empresas dentro del

mercado.



El cambio en la identidad de la marca no es una practica frecuente dentro del proceso de
construccién de marca, sin embargo se ajusta de acuerdo a la necesidad de comunicacién con
los clientes. Respecto a los aspectos que identifican la marca o que buscan trasmitirse se
encuentra que los valores corporativos como la calidad, compromiso e innovacién son los
principales, ademas de atributos de la organizacion expresados en fortalezas y ventajas
competitivas. Los empresarios ademas consideran como positiva y muy positiva la percepcion
gue sus clientes tienen de sus marcas, lo que ha generado escenarios lealtad que se
manifiesta en la recompra y que se sustenta principalmente en la satisfaccion y confianza hacia
la marca y lo que esta representa.

Las empresas identifican valores, cualidades y fortalezas con las que son percibidas, desde
las expectativas de los grupos de interés de su marca. Ilgualmente reconocen que hay aspectos
en los que han querido hacer énfasis en sus proceso de comunicacion con sus clientes pero no
corresponden, dada su subjetividad respecto de lo que sus consumidores esperan, esta
realidad ha exigido mejorar sus esfuerzos de comunicacion de la marca, para concretar el valor
de la marca desde el valor percibido por el cliente desde su experiencia misma de consumo
gue le permita ejercer juicios de valor positivos generando asi conexién y facilitando la
comunicacion en adelante.

La valoracion de la calidad es ubicada por parte de los empresarios en la calidad de sus
platos, la calidad de su servicio, lo acogedor y exclusivo del ambiente entre otros aspectos que
se traducen en experiencias positivas de sus clientes, las cuales se asocian de manera
inmediata a la marca. Las experiencias de consumo se atribuyen a la calidad de la marca,
momento en el cual la marca se convierte en plataforma de comunicacion con sus clientes y
frente a la competencia.

La valoracion de la marca frente a la competencia por parte de los empresarios es positiva,
lo que se sustenta en el los resultados financiaros y crecimiento de sus ventas. Razon por la

cual se le concede a la marca un valor importante dentro de la consecucion de la



competitividad empresarial en el mercado.

De acuerdo a los empresarios, la marca se ha constituido en un factor principal de
competitividad, dado que le permite aprovechar sus ventajas competitivas frente a la
competencia, las cuales se comunican a través de la marca. Las empresas que han generado
un mayor trabajo en la construccién de marca reportan mejores resultados, tanto financieros,
Ccomo organizaciones.

La marca ha permitido simplificar la comunicacién con los consumidores, facilitando la

interpretacion de sus expectativas.

5.2Contribucién a la practica

Dentro de los principales aportes practicos de investigacion, esta la aplicacién de
conocimientos y destrezas adquiridas durante la formacion como Magister en Mercadeo, la
generacion de curiosidad cientifica para buscar abordar temas importantes, relevantes y asi
aportar a la solucién practica de problematicas que enfrentan poblaciones objetivo, como lo es
las empresas, buscando apropiar el conocimiento de la ciencia del mercadeo y generar a partir
de ello mejores escenarios para el desarrollo y posicionamiento del sector productivo de la

ciudad de Villavicencio y del pais.

6.3 Contribucién a la teoria

La investigacion contribuye a la teoria, al corroborar los planteamientos realizados por Aaker
(2005) respecto de la importancia y papel preponderante que juega la construccién, desarrollo y
posicionamiento de marca en la generacion de valor intangible a las empresas y en la
competitividad. Ademas resalta la importancia que posee la ciencia del mercadeo dentro de la
gestion empresarial y logro de los objetivos organizacionales, al aportar modelos de gestién
aplicados en casos reales que merecen ser reconocidos y valorados. De otra parte reconoce a

la marca y la competitividad como dos elementos relacionados, constituyéndose en temas



principales de estudio de la ciencia del mercadeo, que por el contexto del mercado mundial
actual, en el que el cliente ha asumido una relevancia principal dentro de la realidad de las
empresas debe profundizarse.

El estudio también permite conocer mas a profundidad la realidad que viven las empresas
locales con proyeccion, susdebilidades, amenazas, fortalezas y desafios; lo que aporta a la
caracterizaciéon de su realidad y contextualizacién desde la teoria y ampliacion del

conocimiento.

6.4 Limitaciones

La investigacion presenta como principales limitaciones la no aplicacion del estudio al total
del sector gastronémico de la ciudad, dado que por las limitantes que presenta la metodologia
cualitativa se dificulta la caracterizacion del total del sector, sin embargo el estudio puede
presentar algunos rasgos generales a considerarse como base para nuevos estudios del
sector, dada su importancia en la economia local y su aporte en la movilidad social.

El estudio ademas tiene como poblacién objetivo a la ciudad de Villavicencio y el tejido
productivo de la industria gastronémica, lo que restringe la generalizacion del estudio a otros
espacios geograficos.

De otra parte la investigacion se circunscribe a un periodo de tiempo especifico y a unas
realidades del entorno propias del momento en que se realiza la lectura de la realidad objeto de
estudio, por lo cual los resultados no pueden considerarse como invariables en el tiempo, sin
gue esto le reste relevancia al considerarse como referente investigativo o como aportante a la

construccion del estado del arte.

6.5 Investigacion futura

Este estudio descriptivo que genera bases respecto de la apropiacion de los conocimientos

del mercadeo dentro del tejido productivo, conlleva a la necesidad de profundizar en temas



relacionados a la construccion de marca y generacién de valor de las marcas, tanto a nivel local
para el caso particular de Villavicencio, como para la region y el pais. Estrategia principal para
el fortalecimiento de la productividad de las empresas, dentro de un contexto en el cual la
region y el pais buscan afanosamente la generacion de escenarios de crecimiento y desarrollo
econoémico, como soporte de la generacion de riqueza y bienestar social, todo sometido a la
realidad de un mundo globalizado en el cual el mercado es cada vez mas agresivo en su nivel
de competencia, exigiendo empresas mejor preparadas para permanecer en sus sectores y/o

emprendedores con mejores herramientas para lograr sus metas.

Se requiere entonces la generacion de investigaciones que permitan responder a
interrogantes como:

¢, Como es la apropiacion de los conocimientos de la ciencia del mercadeo dentro de las
empresas del Municipio y el pais?

¢, Qué tan instruidas estan las empresas y su RRHH en la generacion de marcas poderosas
gue permitan a sus empresas ser competitivas en el mercado?

¢, COmo es el proceso de construccion de marcas dentro de los demas sectores
empresariales de la ciudad de Villavicencio — Colombia?

¢,Cuales son los elementos que caracterizan el proceso de construccion de marca dentro del
tejido empresarial de Villavicencio?

¢ Es posible desarrollar un modelo tedrico a partir de la caracterizacion de los proceso de
creacion, desarrollo y posicionamiento de marcas que son competitivas en la ciudad de

Villavicencio?
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