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Resumen

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo general proponer estrategias de branding
a las PYMES de la industria restaurantera de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo con base en la
evaluacion de las acciones que son mejor valoradas por los consumidores Millennials de la ciudad.
Esto, con el fin de crear conciencia y aceptacion en los empresarios de que la creacion de marca
es un paso estratégico para lograr una ventaja competitiva, ya que el branding es el principio para
la creacidn, construccion y desarrollo de una marca.

El primer capitulo comprende las bases tedricas de branding, su evolucion a lo largo del tiempo,
los beneficios de implementarlo, asi como los elementos que lo integran. También, se abordan
conceptos de Brand Equity y percepcion del consumidor por la parte evaluativa que se realizo.
En el segundo capitulo se detallo la metodologia implementada, la cual se traté de un tipo de
investigacion descriptiva que utilizo datos cuantitativos. Ademas, se describio el disefio del
muestreo, del instrumento y el trabajo de campo que se realizod.

A su vez, el tercer capitulo se conformo del analisis e interpretacion de resultados de la encuesta
aplicada sobre las acciones de branding que valoran los consumidores Millennials. Finalmente, en
el Gltimo capitulo se desarrollaron las estrategias de branding o creacion de marca. Asi como las

conclusiones generales de la tesis realizada.



INTRODUCCION

I. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El escenario empresarial actual se caracteriza por su competitividad. Las empresas luchan
para diferenciarse, obtener la lealtad del cliente y la persuasion se hace cada vez mas dificil. En un
esfuerzo por competir en este nuevo contexto, la seleccion de las estrategias a utilizar serd
determinante para la rentabilidad y el éxito o fracaso de las empresas.

Del posicionamiento alcanzado por la empresa dentro de la industria, dependerd si su
rentabilidad estara por arriba o por debajo del promedio. Porter (2016) menciona que una compaiia
que consigue posicionarse bien obtendra altas tasas de rendimiento necesarias para permanecer en
la industria, pero para lograr esto su ventaja competitiva debe estar clara, valiéndose de estrategias
genéricas tales como el liderazgo en costos o la diferenciacion, ya sea en toda la industria o
enfocandose en un segmento en particular.

La compainia que elige desarrollar una estrategia de diferenciacion intentara distinguirse
dentro de su sector en aspectos apreciados por lo compradores, seleccionando uno o mas atributos
distintos a los rivales que le permitird alcanzar un posicionamiento especial, teniendo en cuenta
que el hecho de no diferenciarse puede ocasionar una mediocridad estratégica, un bajo desempeio
e incluso, la mortandad.

Conviene subrayar que la mortandad es un problema que aqueja a las pequefias y medianas
empresas (PYMES), las cuales a pesar de que representan un impulso en el desarrollo econdémico
del pais, enfrentan obstaculos para mantenerse operando, situacion que evidencian Madera y
Gallegos (2010) quienes indican que en México desde el primer afio de actividad el 80% de las
PYMES quiebra por falta de vision empresarial y de conocimiento en negocios. Mas atn, de los

negocios que sobreviven el primer afio de operaciones, 80% desaparece tras 5 afios de actividad.



De igual modo para entender mas sobre la dimension de la problematica de mortalidad de
las PYMES en México basta mencionar que de cada 100 empresas constituidas, 90 no alcanza a
llegar a los dos afios de existencia, que es un indice de mortalidad muy elevado en comparacion
con otros paises industrializados en los que esta cifra ronda el 40% (Molina, Lopez y Contreras,
2014).

Por otro lado, Navarrete y Sansores (2011) sefialan que en Quintana Roo la situacion de
mortandad en las PYMES durante los dos primeros afios de operacion se presenta por una serie de
obstaculos caracterizados por una escasa formacion de desarrollo de las habilidades empresariales,
poca capacidad de produccion, insuficientes sistemas de informacion, desconocimiento del
mercado y problemas de comercializacion, entre otros.

De manera especifica en la Ciudad de Chetumal Quintana Roo, las micro, pequenas y
medianas empresas (MIPYMES), se encuentran en una situacion critica, ya que en los ultimos
cinco afios han suspendido sus operaciones un 30% de las empresas establecidas en 2017
(Navarrete y Sansores, 2019), lo cual propicia una pérdida de empleos y repercute negativamente
en la economia de la ciudad.

Ante este panorama de mortandad, es necesario enlazar los problemas que presenta la
PYME de la ciudad de Chetumal hacia el apoyo para la creacion de estrategias competitivas que
contribuyan a un posicionamiento favorable a través de la diferenciacion, la cual se puede alcanzar
por medio de la construccion de marca fuertes (branding), que permita crear una identidad,
mostrando su esencia al consumidor.

No obstante, para las PYMES parte de los problemas y carencias residen en la gestion y en
los recursos. Llopis (2011) afirma que los empresarios saben que la gestion del valor de sus marcas

es de cardcter estratégico para sus empresas, pero estdn conscientes que no estan destinando los



recursos necesarios y que no estan desarrollando una estrategia integral de empresa primero y
marketing después, que derive en una creacion de valor de marca.

Igualmente, Ponce (2015) refiere que en las PYMES crear y gestionar una marca es un
largo camino por recorrer; ya que segun estadisticas solo entre un 12 al 15 % de este tipo de
empresas desarrollan y gestionan con €xito sus marcas, tratindose de un porcentaje muy bajo.
Todos los aspectos ligados a la creacion del valor de la marca dependen de la proyeccion
estratégica que una compaiiia tenga, y ese es un acentuado problema en las pequefias y medianas
organizaciones, al no ejecutar estrategias idoneas para comunicar su marca.

Todas estas observaciones se relacionan también con la realizada por Hoyos y Lasso (2017)
quienes mencionan que son comunes las limitaciones de las PYMES para gestionar
convenientemente sus escasos recursos de comunicacion, ya sea porque gastan en campafias que
no son las adecuadas o porque no siempre van dirigidas al publico apropiado, causando un
desperdicio de tiempo y dinero.

En relacion con lo anterior podemos afirmar que muchas empresas de reducidas
dimensiones dificilmente realizan estrategias de branding, mas aun, piensan que es exclusivo de
las grandes empresas posicionadas porque tienen mayor capital para realizarlo (Llopis, 2011). Es
por esto que consideran que no cuentan con los recursos necesarios, ni con la informacion,
orientacién y conocimientos para poder llevar a cabo este tipo de estrategias.

Por ello, es importante apoyar a las PYMES para que creen estrategias de branding que se
deriven de aquellos beneficios o caracteristicas que el consumidor valora, las cuales captaran mas
facilmente su atencidn y su memoria, € impactaran mas en su percepcion, a través de un proceso
integrativo que dé como resultado marcas ampliamente conocidas, asociadas a elementos

positivos, deseadas y compradas por una base amplia de consumidores (Hoyos, 2016).



Es necesario mencionar que, como Llopis (2011) sefiala, la creacion y gestion de valor de
marca tiene unos principios aplicables a cualquier empresa, independientemente de su tamafio, sin
embargo, las estrategias propuestas en las PYMES deberan ser particularmente desarrolladas y
planteadas de acuerdo a su entorno especifico, y establecidas de manera congruente con sus
objetivos empresariales, para tener mayores oportunidades de desarrollo y crecimiento.

Es importante subrayar que el uso de estrategias de branding en las PYMES se hace mas
importante en el sector servicios porque maneja un producto intangible haciendo que el proceso
de comunicacion resulte muy dificil para proporcionar valor hacia el cliente, porque la clave esta
en la atencion y la creacion de vinculos; por lo anterior esta investigacion esta enfocada en el dicho
sector de la Ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

Para esto, se contempla evaluar las acciones de branding desde la percepcion del
consumidor (imagen de marca) identificando cudles son las que impactan mas en el consumidor,
para posteriormente proponer estrategias de branding en las PYMES del sector servicios (industria
restaurantera) ubicadas en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, de modo que estas empresas
pueden implementar las estrategias para construir su marca y que cumpla con los objetivos de crear
la lealtad y una imagen positiva en la percepcion cliente, por medio de una construccion de

identidad de acuerdo a la esencia y los valores que la marca desea transmitir.



11 JUSTIFICACION

Realizar esta investigacion es importante porque el branding es el cimiento para la creacion
y construccion de una marca, tal creacion puede fortalecer a las PYMES si estas reconocen que el
branding es estratégico para su empresa y que con esta herramienta podran crear una identidad que
genere una imagen positiva y atractiva para el consumidor, teniendo como resultado un
posicionamiento, es decir, un lugar importante en la mente del consumidor que se traduzca en
fidelidad, lealtad y vinculos emocionales importantes con los clientes.

Evaluar a los consumidores ayudard a analizar cudles acciones de branding son mas
importantes para ellos, cudles impactaran mas para valorar la marca, asi como la actitud que ellos
tienen para poder apreciar, desear, decidir comprar y ser leales.

El disefiar estrategias de branding para las PYMES del sector servicios de la ciudad de
Chetumal, Quintana Roo, de acuerdo a las acciones que impactan mas en el consumidor, sera de
utilidad para crear conciencia o aceptacion en los empresarios de que la creacion de marca es un
paso estratégico para lograr una ventaja competitiva.

Esta investigacion puede contribuir a cambiar la perspectiva de que el branding es
exclusivo de las grandes empresas, de igual manera brindara estrategias a las PYMES que le
permitan demostrar que se puede competir, sin la necesidad de recurrir a una gran cantidad de
recursos para llevar a cabo la construccion de marca, sino que se puede crear marca de acuerdo a
los objetivos planteados por las empresas con los medios aptos para el entorno en el que se
encuentran.

Apoyar la competitividad de las PYMES es importante porque de acuerdo con el Instituto
Nacional de Estadistica y Geografia (INEGI, 2014) estas unidades econémicas representan poco a

nivel nacional con un 4.7% de participacion, en comparacion con las microempresas que



representan el 95% y constituyen practicamente la mayor actividad econémica del pais, por ello
es importante darles realce para que puedan evolucionar y convertirse en grandes empresas. Las
PYMES a su vez emplean un personal total de 7, 382,527 que representa un 34% de personal
ocupado, siendo significativo para los ingresos de la poblacion econdémicamente activa que trabaja
para estas unidades econdmicas (Ver tabla 1).

Tabla 1:
Nimero de empresas por tamaiio y personal ocupado en México, 2014.

Denominacién Unidades Econémicas % Personal Ocupado %

Total nacional 4,230,745 % 21,576,358 %

Micro 4,020,817 95.04% 9,093,744 42.15%
Pequefia 189,468 4.48% 5,406,094 25.06%
Mediana 11,769 0.28% 1,976,433 9.16%
Grande 8,691 0.21% 5,100,087 23.64%

Nota. Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI. Censo Economico (2014).

Silas PYMES quieren competir en el mercado con grandes empresas o convertirse en estas,
necesitan el conocimiento y los medios para hacerlo, en el caso de Quintana Roo la mayoria de las
unidades econdmicas son microempresas, entendiéndose como una vulnerabilidad de las PYMES.

Sin embargo, estas empresas ocupan una participacion del 9.8% del total de unidades
econdmicas, empleando a un 43% de personas (Ver Figura 1). Esto se traduce en que emplean a
cerca de la mitad de toda la poblacidon econdmicamente activa en el estado, por lo tanto, si estas
empresas quedan en bancarrota por no aplicar estrategias que hagan mejorar su posicionamiento
frente a la competencia, la tasa de desempleo aumentaria en el Estado ocasionando serios
problemas econdmicos, sociales e incluso de salud, provocando un éxodo de personas en busca de

empleo hacia otras partes del pais o incluso fuera de este.



UNIDADES ECONOMICAS Y PERSONAL
OCUPADO EN QUINTANA ROO
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Unidades Econédmicas 40,859 4,258 228 143
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Personal Ocupado 113,376 108,425 42,069 83,856
Personal Ocupado (%) 32.60% 31.18% 12.10% 24.12%
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Figura 1. Unidades Econémicas y personal ocupado en Quintana Roo.
Fuente: INEGI. Censo Econémico, 2014.

Dicho lo anterior, la tabla 2 contiene la informacion precisa de la contribucion del sector
servicios en el Estado de Quintana Roo, se puede observar que este cuenta con un 47% de
participacion, siendo un sector que ingresa una gran aportacion al Producto Interno Bruto (PIB)
estatal, recalcando que la importancia del apoyo al personal ocupado es mas significativa por
emplear a la mayoria de las personas al representar un 67%. Este sector se muestra como el mas
importante por el nivel de aportacion que tiene a la economia del Estado y el cual ayuda

principalmente a lo que es el desarrollo y al crecimiento del mismo.

Tabla 2:
Nimero de empresas por sector y personal ocupado en Quintana Roo, 2014.

Quintana . Porcentaje . Porcentaje . . Porcentaje Porcentaje

Roo Industria (%) Comercio (%) Servicio (%) otros (%) Total
Total 3,043 6.8% 20,501 46.1% 20,972 47.1% 972 2.2% 45,458
Personal

ocupado 13,902 4.3% 92,484 28.6% 216,589 67.1% 24,751 7.7% 347,726

Nota. Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI. Censo Econdmico (2014).



Por otra parte, el sector servicios en la Ciudad de Chetumal tiene una participacion igual
de importante que el comercio al tener un 43%, la diferencia radica en que los servicios emplean
a un mayor personal al representar el mayor porcentaje con un 40%.

Al ser el sector servicios la mayor fuente de apoyo para los ingresos de la poblacion del
Estado, definitivamente se deben concentrar esfuerzos en progresar este sector en la ciudad de
Chetumal ya que podrian aumentar el nimero de unidades econdmicas, habria un desempefio mas
dindmico que promoveria oportunidades de un crecimiento econdmico para el municipio que
beneficie a la poblacion, al estado y al pais.

Tabla 3:
Nimero de empresas por sector y personal ocupado en Othon P. Blanco, 2014.

Porcentaje Porcentaje Porcentaje Porcentaje
Municipio Industria (%) Comercio (%) Servicio (%) Otros (%) Total
Othéon  P.

Blanco 551 7.4% 3,434 46.3% 3,215 43.3% 224 3.0% 7,424
Personal
Ocupado 2,726 8.1% 13,125 38.9% 13,627 40.4% 4,220 12.5% 33,698

Nota. Fuente: Elaboracion propia con datos de INEGI. Censo Econdmico (2014).

Lo que se pretende de acuerdo a la evaluacion de los consumidores de las PYMES en el
Sector Servicios de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo es que las empresas apliquen estrategias
de branding que den como resultado una imagen de marca positiva para el publico. La importancia
de aplicarla al sector servicios es que “el desarrollo de marca para un servicio puede ser una forma
efectiva de enviar la sefial a los clientes de que la empresa ha disefiado una oferta particular que es
especial y merecedora de su nombre” (Keller, 2008, p.16).

Por otra parte, el motivo de aplicar las estrategias al sector restaurantero se basa en lo
expresado por Coquillat (2012) quien afirma que en la actualidad el consumidor basa su consumo
mas en el precio al no distinguir la diferencia entre un negocio y otro, es por esto que lo que
realmente puede ayudar a que el cliente no se fije en la relacion calidad- precio, es demostrar lo

unico, autentico y diferente, es decir, diferenciacion. De modo que una clave de la diferenciacion



en la industria de los restaurantes no esta en ser los mejores en todo, sino en ser diferentes y que
el cliente lo perciba como una ventaja competitiva que influya directamente en su decision.

A su vez, centrarse en el consumidor Millennial es importante porque de acuerdo a una
proyeccion de la consultora Deloitte, estos representaran a mediano plazo el 75 % de la fuerza
laboral del mundo. Por lo tanto, se trata de la futura generacion de consumidores y usuarios, un
mercado sustancial con nuevas caracteristicas, necesidades y demandas que conviene conocer por
las repercusiones y transformaciones que exigira a las empresas. Son un grupo de consumidores
criticos, exigentes, digitales, que exigen personalizacion y valores (Gutiérrez, 2014).

Por tal motivo en la actualidad es necesario para los empresarios aplicar estrategias de
branding que puedan ayudar a consolidacién de la PYME para proyectar y potenciar lo especial
de su marca, que se vea como un proceso integrativo que incluye los valores de la empresa, quienes
la conforman y no menos importante quienes son los que sostienen a la empresa, en este caso el
cliente es pilar y quien compra, centrarse ¢l permitird a las empresas tener las herramientas y
oportunidades para una construccion de marca poderosa.

Las empresas tienen que atreverse a recurrir a la opinion y retroalimentacion de su publico
para disefar estrategias que estos valoren mas de la marca, es indispensable adaptarse a los
constantes cambios del mercado, porque permanecer en €l y no quebrar podria depender de en
cuanto la marca es mas apegada y atractiva a la realidad del cliente. Se trata de crear solo lo que
el consumidor necesita ver para poder tener un vinculo emocional con la empresa, se debe

concentrar en usar las acciones mejor percibidas para crear valor entre la marca y el consumidor.



I11. OBJETIVO GENERAL

Proponer estrategias de branding (creacion de marca) a las PYMES de la industria
restaurantera de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.
Iv. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los principales conceptos y teorias relativas a la creacién de marca (branding).

e (Conocer como se mide o evalia la percepcion de la imagen de marca.

e Evaluar las acciones de creacion marca (branding) que generan mayor impacto en el
consumidor Millennial de la ciudad de Chetumal, Quintana Roo.

e Desarrollar estrategias de creacion de marca (branding) que se deriven de aquellos
beneficios o caracteristicas que el consumidor Millennial valora, aplicables al entorno
especifico de las PYMES de la industria restaurantera de la ciudad de Chetumal, Quintana
Roo.

V. HIPOTESIS
H1: Los consumidores Millennial perciben de manera positiva y valoran mas a una marca
que realiza acciones de branding.
HO: Los consumidores Millennial no perciben de manera positiva y no valoran mas a una

marca que realiza acciones de branding.



CAPITULO I: BRANDING

1.1 INTRODUCCION

La finalidad de este capitulo es introducir al lector sobre el enfoque principal de esta
investigacion, con bases teodricas llevadas a cabo por expertos quienes han aportado a que se
comprenda mejor el tema, de lo que se hablara principalmente es sobre todo aquello que gira en
torno al branding por ser el tema central.

Se iran abordando temas de lo general a lo particular, es decir, en primer lugar se expresara
el concepto de marca por ser el activo con el que el branding nace y del cual se compone para
cumplir su proposito, seguido de la importancia y valor de marca, asi como el origen y evolucion
que el branding ha tenido desde su surgimiento hasta la actualidad, también se recalcara su
importancia, ventajas y beneficios, seguido de sus componentes para tener una mejor nocion de lo
vital que es utilizar el branding en las empresas.

Finalmente se llegara al tema que ayudara a comprender mejor la base para cumplir con el
objetivo general de la investigacion, proveniente de la problematica planteada, dicho tema esta
relacionado con la percepcion del consumidor, lo cual es parte de los objetivos especificos, ya que
lo que se pretende es medir la imagen de marca para crear estrategias que resulten obtener un
posicionamiento en la mente del consumidor o una marca fuerte en el mercado.

Este capitulo es muy importante y primordial que el lector comprenda, e identifique la
importancia de realizar esta investigacion, de no entenderse, la problematica planteada seria un

componente aislado con el propdsito de la investigacion.



1.2 CONCEPTO DE MARCA

Considerando que el tema principal de esta investigacion es el branding, el cual se concibe
como la construccion y gestion de una marca, el concepto de marca se hace importante para
conocer de qué elementos se compone y cudles son los requerimientos que necesita del branding
para ser gestionada y obtener un posicionamiento en el mercado o en la mente de los consumidores.
Por lo tanto, se exponen conceptos de diferentes autores con diferentes perspectivas que ayudaran
a comprender de mejor forma dicho concepto.

En primera instancia los autores Chaves y Bellucia (2008) entienden por identificador
corporativo o marca grafica a un signo visual de cualquier tipo (logotipo, simbolo, monograma,
mascota, etc.) cuya funcion especifica sea la de individualizar a una entidad. Para ellos una funcion
primordial del identificador grafico, es exactamente la misma que la del nombre propio, formado
como una sola entidad, entendiéndose que el concepto de marca se conforma por un nombre y por
diferentes elementos o simbolos de origen visual que logran identificar a una empresa.

Algo semejante sucede con el pensamiento de Keller (2008) quien explica que muchos
directivos se refieren a la marca como algo que en realidad crea una cierta cantidad de conciencia,
reputacion y prominencia, entre otras cosas, en el mercado. Asi mismo, identifica que la clave para
crear una marca es elegir un nombre, logotipo, simbolo, disefio de empaque u otras caracteristicas
que identifiquen un producto y lo distingan de otros.

Otro concepto de manera similar define a una marca como un componente intangible, pero
critico de lo que representa una compafia. Es un conjunto definido de promesas que implica
confianza, consistencias y expectativas, que se puede entender también como una leyenda o lema,
un simbolo, una forma, un personaje que la representa, un sonido o como el producto o servicio

mismo (Davis, 2002, p.4).



Con base en lo anterior podemos inferir que una marca se conforma de un nombre y
elementos visuales que logran identificar y distinguir a una empresa, producto o servicio ante otros,
la cual crea una conciencia y reputacion en el mercado, que va mas alla de lo visual y repercute en
la imagen que la marca recibe dentro de un mercado o en el pensamiento que esta pueda establecer
en los consumidores. Una marca ademas de ser un nombre y simbolo que representa a una entidad,
involucra una promesa y confianza para originar una conciencia y reputacion en el mercado.

Por otra parte, Hoyos (2016) define que “La marca, mas que una expresion polivisual, es
una expresion polisensorial, porque su concepto incluye simbolos identificadores como aromas,
sonidos y formas tridimensionales” (p.5). Esto agrega a la marca una composicion de varios
elementos sensoriales, describe que la marca puede hacer uso de los sentidos, tales como la vista
que ya considera primordial o principal, asi como el oido, el olfato e incluso el tacto, que pueden
repercutir en la expresion de su identidad.

En ultima instancia Llopis (2011) expresa que la marca mas alla de sus aspectos formales
y tangibles (lo que es), es también la percepcion y actitud que el consumidor tiene de ella (lo que
cree que es). Ello supone que la marca es un productor de caracteristicas de origen psicoldgico
que, mas que las caracteristicas fisicas del producto, lo que la marca representa es un conjunto de
atributos positivos que influyen en el proceso de compra del consumidor.

Con lo anteriormente sefialado por los autores, se puede determinar que el concepto de
marca es un elemento que esta conformado por aspectos formales como un nombre y un signo
visual que cumple con identificar y diferenciar a una entidad, producto o servicio ante otros y en
el cual se incluye una promesa que puede ser expresada de forma sensorial para crear una

conciencia y reputacion en el mercado de acuerdo a la percepcion y actitud de los consumidores.



1.3 IMPORTANCIA DE LA MARCA

La mayor parte del tiempo consumimos rutinariamente, sin demasiada planificacion y sin
pensarlo dos veces, porque el consumo es una accion diaria que hace un individuo, es una
condicion permanente e inamovible de la vida, se trata de una funcidon imprescindible para la
supervivencia biologica, que nosotros, los seres humanos compartimos con el resto de los seres
vivos (Bauman, 2007).

Dentro de este contexto se encuentra la importancia que tienen las marcas para el ser
humano, donde la marca ademas de ser un nombre y simbolo que representa a una entidad,
involucra una promesa y confianza para originar una conciencia y reputacion en el mercado. A
través de la marca el individuo se legitima frente a si mismo y frente a los demads; por medio de
ella establecen su identidad y afinidades con sus grupos de interés, asi como distancias con
personas y grupos sociales que considera diferentes. (Hoyos, 2016).

La autora Nahomi Klein (2001) explica que cuando el mercado se vio inundado de
productos fabricados en masa y casi idénticos entre si, la mayoria de las empresas comenz6 la
busqueda del verdadero significado de las marcas o la “esencia de las marcas”, como se suele
llamar, apart6 gradualmente a las agencias de los productos individuales y de sus atributos a hacer
exdmenes psicologicos y antropologicos para conocer lo que significan las marcas para la cultura
y para la vida de la gente. Se considerd que esto tenia una importancia decisiva para vender una
marca y no solo un producto, puesto que las empresas pueden fabricar productos, pero lo que los
consumidores compran son marcas.

Por lo tanto, se entiende que el hecho de vivir en una sociedad de consumo, la marca actiia
como actor entre el individuo y la comunicacidon que este genere con los demas, sitlia a la marca

como ente de identificacion y comportamiento que una persona pueda tener con otras que



comparten los mismos intereses y quienes tienen diferentes pensamientos. La marca es lo que los
consumidores compran, ellos no se fijan en solo el producto, si no que existen cuestiones
emocionales y sentimentales que juegan un papel fundamental para que exista un lazo entre la
marca y el consumidor, por ello, es importante tener una marca y analizar el comportamiento que
tienen los consumidores para encontrar que es lo que ellos ven y sienten de la marca para desearla
y decidir comprarla.

De igual manera Keller (2008) explica que las marcas desempefian funciones importantes
para los consumidores, estos identifican a la fuente o fabricante de un producto y les permiten
asignar la responsabilidad a un productor o distribuidor en particular. Sobre todo, las marcas tienen
un significado especial para los consumidores, pues gracias a ellas pueden saber cudles marcas
satisfacen sus necesidades y cuales no. Entonces éstas le ofrecen un medio de simplificacion rapido
para tomar decisiones. Si los consumidores reconocen una marca y tienen cierto conocimiento de
ella, entonces no tendran que reflexionar mas o procesar informacion para tomar una decision en
torno del producto.

En definitiva, las marcas son importantes para los consumidores por el hecho de tener un
impacto social y cultural, se consideran un estilo de vida, las personas consumen marcas con las
que se sienten asociados. Kotler y Keller (2012) afirman que la marca tiene un brand equity basado
en el cliente positivo cuando los consumidores reaccionan mas favorablemente ante un producto
y a las estrategias utilizadas para su comercializacion cuando la marca esta identificada, que
cuando no esta identificada o no esta presente.

Por lo tanto, para que una marca tenga un Brand Equity positivo en el consumidor y no se
compare con otras marcas en la misma categoria, dependera del resultado en conocimiento de

marca de los consumidores, esto es, todos sus pensamientos, sentimientos, imagenes, experiencias



y creencias asociados con la marca. Las marcas deben crear asociaciones fuertes, favorables y
unicas con los clientes, como la confianza, afecto, conveniencia, entre otras.

De igual modo, debido la constante competitividad entre las empresas con sus productos y
servicios hace casi imposible tomar una decision racional, el hecho de contar con una marca facilita
la eleccion de los consumidores al elegir un producto o servicio, ya que cada vez los productos se
parecen mas entre si y es mas dificil para los consumidores distinguir sus atributos.

Por otra parte, ademas de describir la importancia que la marca tiene para el consumidor,
también se debe profundizar en como las marcas desempefian funciones valiosas para las propias
empresas. Keller (2008) afirma:

Las marcas fundamentalmente sirven a propositos de identificacion para simplificar el

manejo y seguimiento de la mercancia. Desde el punto de vista operativo, ayudan a

organizar el inventario y los registros contables. También ofrecen a la empresa la

proteccion legal de las caracteristicas o aspectos unicos del producto, pues la marca ayuda

a conservar los derechos de propiedad intelectual, con lo cual le confiere a su duefio la

titularidad legal sobre ellos. El nombre del producto puede protegerse con el registro de su

marca comercial; los procesos de manufactura pueden salvaguardarse a través de las
patentes, y el embalaje y los disefios pueden resguardarse con los derechos de autor. Tales
derechos de propiedad intelectual aseguran que la firma pueda invertir de manera segura

en la marca y cosechar los beneficios de un activo valioso (p.6).

Asi mismo, Hoyos (2016) indica que la proteccion de las marcas es estratégica para las
compaiiias, porque un buen manejo de esta depende, en gran medida, la salud financiera de las
mismas. La proteccion legal de las marcas ademds de beneficiar a las empresas de manera

individual también genera un ambiente de sana competencia en un pais, incentivando la inversion



local e, incluso, la extranjera. Todavia cabe sefalar que la proteccion de estos activos intangibles
como las patentes y marcas otorga una ventaja competitiva estratégica para las empresas.

Asi lo afirma Porter (2016) al identificar una ventaja competitiva en la diferenciacion,
resalta que la diferenciacion proviene de las actividades concretas que realiza y de la manera en
que afectan al comprador, teniendo su origen en las fuentes representativas de la cadena de valor,
la adquisicion de materias primas y otros insumos incide en el desempeio del producto final y, por
tanto, en la diferenciacion, especificamente las relacionadas con el desarrollo tecnologico permite
preparar disefios que ofrecen un desempeiio especial del producto, por ejemplo, con el patentado
de los equipos que aseguran una mejor calidad.

Esto es debido a diferenciarse de sus rivales por el hecho de ofrecer algo especial que los
consumidores aprecian, permitiendo a la marca imponer un precio elevado, obteniendo beneficios
como la lealtad de los clientes y, ademas poder demostrar un desempeiio superior si el precio
supera los costos adicionales de ser especial. La diferenciacion de una organizacion puede lograr
atraer a nuevos compradores, a causa de poner la mira en cualquier actividad de la cadena de valor
que constituye una fuente potencial de singularidad.

Por ello, la marca ademas de ser el principal identificador del producto o servicio de una
empresa otorga una cierta garantia para permanecer y competir en el mercado. Esta se ha
convertido con los afios en uno de los principales activos con atributos tangibles e intangibles de
las empresas y utilizdndose como una de las mejores estrategias para proteger la propiedad
intelectual de quien la creo, con efecto de que otra persona no pueda hacer uso de los mismos

atributos de una marca o producto, logrando que se pueda potenciar el patrimonio de las empresas.



1.4 CAPITAL O VALOR DE MARCA

El siguiente punto trata del capital de marca, el cual Llopis (2011) afirma que “Esta
relacionado con los resultados de comercializacion que tendria un producto o servicio por su
marca, en comparacion con los resultados del mismo producto o servicio si no se identificase con
la marca” (p.22). Igualmente, Esqueda (2014) define que “La medicion del capital de marca
permite apreciar los elementos que propician mayor volumen y mayor margen que los obtenidos
sin el nombre de la marca y, ademas, proveen una ventaja diferenciadora fuerte y sostenida” (p.16).

El capital de marca, por lo tanto, es importante en esta investigacion porque es el resultado
de varios elementos del branding, cuyo desarrollo es motivado por la importancia de que la
medicion de capital sera significativamente mejor cuando un producto es comercializado con una
marca fuerte que lo pueda identificar y no cuando carece de esta , todas las actividades que se
llevan a cabo para generar el capital de marca seran vitales para poder ofrecer un producto o
servicio que forje dichos resultados de comercializacion y ventaja sostenida.

Existen diferentes definiciones y perspectivas entorno al concepto de capital de marca que
pueden resultar un poco confusas, dada su complejidad y aplicacion, sin embargo, a grandes rasgos
el capital de marca puede agruparse en dos categorias. Piriz (2009) las clasifica en:

1) Perspectiva financiera. Se enfatiza el papel de la marca como un activo empresarial que
es capaz de afectar a los flujos de caja de la empresa, al valor de sus acciones y a su
precio de venta. De esta manera, para analizar el valor de marca se adopta un enfoque
econdmico, en términos de los beneficios adicionales que obtiene la empresa por el
hecho de comercializar sus productos bajo una determinada marca.

2) Perspectiva centrada en el consumidor. Se refiere a la forma de determinar el valor de

la marca en la mente del consumidor, la cual sostiene que la marca generara ventajas



competitivas y, por consiguiente, valor para la empresa siempre y cuando aporte valor
a un segmento substancial de consumidores. Los autores que adoptan esta perspectiva
proponen que, a la hora de definir el valor de marca, este se aproxime a través de las
percepciones, atributos, beneficios y actitudes, las preferencias o los comportamientos
de los consumidores hacia la marca (p.81).

El valor de la marca no se puede medir de forma directa, no existe una medida de su valor,
lo que si se puede hacer es medir estimulos, percepciones y comportamientos de forma indirecta a
través de medidas que se puedan desarrollar con datos concretos disponibles, bien recogidos de
forma directa por la empresa o a través de estudio de mercado. El valor de la marca es garantia del
beneficio futuro. Lo que se ha hecho en el pasado determina el presente, y lo que se esté haciendo
en la actualidad determina el futuro (Dominguez, 2010).

Desde la perspectiva financiera, el valor de la marca es un intangible dificil de medir, de
ahi que los indicadores que componen el valor de la marca deben ser centrales, ya que son los que
van a permitir la gestion de la marca y el posicionamiento, asegurando el margen a largo plazo. El
valor de la marca y el posicionamiento son labores que implican plazos largos y para obtener este
valor de marca, existen cinco indicadores o métricas basicos. Dominguez (2010) determina las
siguientes:

1) Cuota de mercado: Se puede calcular en funcion de los ingresos o de las unidades

vendidas.

2) Fidelidad: Como la combinacion de retencion y satisfaccion del cliente. Fidelidad =

Retencion + Satisfaccion del cliente.
3) Precio relativo: Tomado en base a los precios de la competencia o a la cuota de

mercado.



4) Calidad relativa percibida: Como la penetracion de la marca por categoria, mercado,

etc.

5) Disponibilidad: Como porcentaje medio de puntos de venta que disponen de la marca.

El valor estara en funcion de la estrategia de distribucion (p.96).

Cabe mencionar que, en funcion del posicionamiento que la marca quiera desarrollar, es
como se determina la importancia o peso que tiene cada una de las métricas utilizadas para calcular
el indice de valor de marca. En concreto, el objetivo es establecer comparaciones afio a afio para
buscar la combinacion mas efectiva entre los parametros que componen el valor de la marca, es
un modelo a largo plazo, que necesita de métricas suficientes y equilibradas en funcion de la
estrategia adoptada.

En otras palabras, el valor o capital de marca es una consecuencia de acciones determinadas
de branding, que van a generar un beneficio financiero en la empresa, tal como el aumento de sus
ventas por el hecho de comercializar sus productos o servicios bajo el nombre de una marca, asi
como la actitud y valor de marca positiva en la mente del consumidor generado a través de los
atributos y beneficios del producto o servicio ofrecido o por el comportamiento que la marca
demuestre ante un publico objetivo.

De modo que el concepto se encuentra en torno a la idea de que es un valor incremental al
producto como consecuencia de su identificacion con una determinada marca, se puede establecer
que sin importar cudl sea el enfoque que se le dé al capital de marca, las empresas deben dirigir
todos los esfuerzos en desarrollar estrategias orientadas a crear el valor total de marca que se le

puede afiadir al producto o servicio para disfrutar de ciertas ventajas y una mayor competitividad.



1.5 ORIGEN Y EVOLUCION DEL BRANDING

Saber de donde provino y la forma en como ha evolucionado el branding, es un aspecto
importante de esta investigacion por el hecho de que el concepto esta siento cada vez mas
conocido, valorado y usado por las empresas, de modo que todo el progreso que ha tenido como
construccion de marca fuerte, es sin lugar a duda un tema que sera primordial para cualquier
organizacion que desee obtener un posicionamiento o una ventaja competitiva en el mercado.

Dicho lo anterior, el origen de la palabra branding se deriva del origen de las marcas, el
cual Meldini (s.f) identifica como un anglicismo empleado en mercadotecnia, que surge de la
conjuncion de la palabra brand que significa “marca”, a la cual se le agrega el sufijo -ing, cuyo
concepto sugiere una accion continuada; por lo tanto, el término inglés branding, es una disciplina
que se encarga del proceso de creacion y construccion de una marca.

La revista P&M (como se citd en Caceres, 2012) explica que el origen del branding se
remonta a un anglicismo que no tiene traduccion al espafiol y define el proceso estratégico y
creativo de desarrollar y manejar marcas como activos de valor, etimologicamente esta asociado
con la palabra” quemar” en inglés, en sus origenes esta palabra hace referencia a un distintivo
indeleble que distinguia las ceramicas y los ganados de sus propietarios.

Dicho brevemente, se entiende que el significado de la palabra branding proviene de un
anglicismo usado en mercadotecnia, que como tal no tiene una traduccion al espafiol, pero que la
palabra “brand” hace referencia a la “marca”, la cual cumple el proposito de identificar y
diferenciar un producto o servicio. Ahora bien, el concepto luego se transformd como medio de
administracion estratégica de marca, Caceres (2012) afirma “El concepto surgio del marketing

siendo utilizado como un proceso orientado a la creacion de la marca, es decir, Brand Equity a



través de una planeacion estratégica donde se involucran variables de tipo externo e interno
estableciendo una relacion directa con el nombre” (p.110).

El autor agrega que la palabra branding presenta dos sentidos en marketing: 1) Branding
como gestion de marca, para cubrir las técnicas en comunicacion aplicadas al incremento de valor
de la marca, identidad y publicidad, y 2) Branding como conjunto de los elementos codificados,
que permiten el reconocimiento de la marca o impulsan su impacto en los consumidores, donde la
comunicacion es uno de los vehiculos del branding (Caceres, 2012).

A causa de que el branding se origind por el marketing y sea empleado como un
pensamiento estratégico por la union de variables relacionadas con la empresa, el nombre de marca
y el consumidor, se infiere que este proceso cumple con la funcidon de gestionar una marca para
ofrecer una identidad y valor de marca a través de estrategias de comunicacion efectivas que logren
un posicionamiento en la mente de los consumidores.

Por otra parte, se encuentra que el branding no es un concepto tan antiguo, Ries y Ries
(2001) refieren que el branding es uno de los términos del marketing que se pusieron de moda
durante los afios de 1990 considerado como la accidn de crear y desarrollar una marca. De hecho,
afirman que en la actualidad todo el mundo estd convencido de que construir una marca
"importante" para su producto o servicio es la Uinica manera de sobrevivir en este entorno
sobresaturado de ofertas.

Este mismo pensamiento y tiempo de reconocimiento lo comparte Llopis (2011) quien
afirma que en las Ulltimas tres décadas la marca ha pasado de ser un activo mas de los que componen
una empresa, a convertirse en un activo clave de las mismas. De manera que esta situacion ha dado
pie a que el branding haya sobresalido con el objetivo de gestionar a las marcas y que desde la

consolidacion de Internet como medio de comunicacion de masas, el branding esté viviendo una



nueva evolucion para adaptarse a las necesidades que impone este medio, haciendo que las
posibilidades de las nuevas tecnologias de la informacion exijan una redefinicion del branding, la
cual debe incorporar el potencial de Internet y de las nuevas tecnologias como creadores de valor
de marca.

Sin embargo, aunque ya hace tres décadas se tenia la nocidon del branding este no habia
sido aplicado en las organizaciones hasta hace dos décadas, esta afirmacion la sustenta Galicia (s.f)
diciendo que hace 20 afios este concepto era conocido, pero no gestionado, ni siquiera en el area
del marketing. Hoy en dia la creacion y gestion de una marca se ha convertido, para muchas
empresas y PYMES, en la parte mas importante, ya que el branding permite generar marcas
poderosas que se diferencien del resto, y que por lo tanto los consumidores las escojan en lugar de
otras, en un mercado cada vez mas competitivo.

También, es importante mencionar que, aunque el branding procede del marketing, en la
actualidad el branding ya no se considera como un concepto que vaya después, sino que, trabajan
a la par como un complemento de planeacion estratégica. Incluso Ries y Ries (2001) piensan que
algun dia el propio concepto de marketing quedara obsoleto y serd reemplazado por uno nuevo,
que se llamara branding. Por ello, el branding necesita ser mas reconocido y valorado por las
empresas, en donde la constante actualizacion de las tecnologias vaya aunado a este proceso de

estrategias creadas por una identidad corporativa, dando como resultado una marca fuerte.

1.6 CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL BRANDING
El siguiente punto trata del tema clave y la razon de esta investigacion ;Qué es el branding?
un concepto que ayudara a entender cudl es su objetivo, de que se compone y porque es tan

importante en un mundo donde las marcas son cada vez mas competitivas y la sociedad mas



asociada al consumismo, por ello, se analizaran una variedad de conceptos por diferentes autores
expertos en el tema con el proposito de que el concepto se comprenda y quede lo mas claro posible.

En primer lugar, el branding engloba conceptos de creacion, gestion, identidad, valor e
imagen de marca principalmente. Hoyos (2016) indica que “El branding o la creacion de una marca
es un proceso integrativo, que busca construir marcas poderosas; es decir, marcas ampliamente
conocidas, asociadas a elementos positivos, deseadas y compradas por una base amplia de
consumidores” (p.1).

Parte de esa idea la comparte con Bonilla, Conde, Mejia, Ron y Toapanta (2016) quienes
aseguran que el branding se puede definir como el proceso en la creacidon de una marca, de una
estrategia integrada con los elementos de sus activos vinculando con un nombre comercial y un
logotipo que lo diferencien de la competencia. El fin de este es generar un posicionamiento con el
objetivo de convertir al producto o servicio en un medio para alcanzar la mente del potencial
cliente.

Con base en los conceptos mencionados anteriormente, se puede interpretar que el branding
tiene un papel principal como proceso o estrategia integrativa en la creacion de marca a través de
elementos positivos o activos de la empresa, que estan aunados a un nombre y sello caracteristico
que logra identificar y diferenciar los productos o servicios de una organizacidon en comparacion
con los de la competencia, para asi lograr ser una marca conocida, deseada, comprada y
posicionada ampliamente en la mente de los consumidores.

En segunda instancia Llopis (2011) afirma “El branding es la disciplina que se ocupa de la
creacion y gestion del capital de marca, es decir, del valor de la marca para el consumidor, y esta
creacion de valor se consigue mediante la conexion racional y emocional de la marca con el

cliente” (p.29). Este pensamiento refleja que el branding estd intimamente relacionado con crear y



entregar valor al cliente por medio de un vinculo de la razén y la emociodn a partir de una serie de
significados que la marca posee para en ¢l y se convierte en una idea de valor en la mente del
consumidor.

Los rasgos de entrega de valor hacia los consumidores en efecto de destacar los rasgos
distintivos de la marca para sobresalir en el mercado, también se hacen presentes en lo expresado
por Aguilar, Bermeo y Guerrero (2015) ellos aseguran que el branding sirve como base teorica
para la construccion de una marca, la cual busca resaltar el poder, los valores que la representan
que no se simbolizan de manera material, tales como la singularidad y la credibilidad; todas estas
caracteristicas permiten diferenciar una marca de la otra, ademas de causar un impacto unico en el
mercado.

Por otra parte, Ries y Ries (2001) afirman que hoy en dia, la gran mayoria de productos y
servicios no se venden, se compran, y el branding facilita este proceso, el branding “prevende” el
producto o servicio al usuario. Es en pocas palabras, una manera mas eficaz de que la venta se
realice. El disefio de un programa de branding debe tener como objetivo diferenciar del resto, un
buen programa de branding se basa en el concepto de singularidad. Debe crear en la mente del
cliente la percepcion de que en el mercado no existe otro producto como el nuestro.

Lo expresado anteriormente se inclina mas hacia el apoyo que el branding implica en las
ventas o con la comercializacion del producto, se impone que el branding es el actor principal para
que la venta de un producto o servicio se realice, donde practicamente el consumidor ya tenga en
mente y este seguro de lo que quiere a la hora de comprar, para no darle oportunidad de pensar si
lo desea o no, el trabajo del branding involucra que este sepa de manera concreta diferenciar por
completo un producto del resto, haciendo que en la mente del consumidor no exista otro producto

igual de especial y Unico.



Finalmente, Galicia (s.f) interpreta el branding como una herramienta estratégica que versa
sobre el proceso de creacion, construccion (etapas de estudio, diseflo, posicionamiento y
construccion de la marca) y su gestion posterior (etapa de implementacion y control), en todas
estas etapas lo mas importante con relacion al branding consiste en definir el posicionamiento; lo
que define a una marca, lo que estara en la mente de los consumidores. En este sentido la batalla
por conseguir que los consumidores compren una marca no es una batalla por el mejor producto,
sino una batalla por las percepciones en la mente del consumidor, y en concreto por ser los
primeros en la mente del consumidor.

En resumen, de acuerdo a todos los conceptos presentados por los autores, se puede afirmar
que el branding es un proceso estratégico de creacion, construccion y gestion de una marca que se
compone de diversos activos o caracteristicas de valor que identifican a la empresa, tales como el
nombre y los simbolos identificadores de la marca que logran diferenciar los productos y servicios
para hacerlos tinicos en un mercado, esto se comunica al cliente por medio de un vinculo emocional
y racional para lograr un sentido de pertenencia entre empresa y consumidor con el objetivo de
lograr un posicionamiento definido de ser los primeros en la mente de los consumidores, que le
permitan a la organizacion tener una marca ampliamente conocida, atractiva, valiosa y fuerte.

Asi mismo el branding al haber tomado mayor presencia en las empresas como un medio
de construccion de marca para obtener posicionamiento favorable y que los consumidores se
conviertan en anfitriones de la marca, hace que pensar y hacer branding sea de vital importancia
para las organizaciones porque la percepcion que los consumidores tienen de una marca repercute
directamente en el valor y en lugar que esta tenga en su mente, actitud y comportamiento. Tal
aseveracion es complementada por Llopis (2011) al afirmar que “La marca es un elemento

fundamental en la supervivencia de las empresas, por su capacidad para generar ingresos futuros



y por el valor financiero. Por tanto, la marca es un activo importante para la empresa y la gestion
estratégica del mismo se convierte en una necesidad para las compaifiias™ (p.29).

Ademas, debido a que el mercado es cada vez mas exigente y el internet se ha consolidado
como medio de comunicacion, se ha propiciado una redefinicion en el branding, que da paso a que
las organizaciones replanteen incorporar las nuevas tecnologias de la informacion como creadores
de valor para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores. En este caso el uso del
branding se hace importante para que se logre definir una identidad de la empresa y comunicarla
por los medios mas actualizados que generen un capital o valor de marca valioso.

Esto es, que las empresas que no conocen su razon de ser y que no tienen en cuenta lo
importante que es crear una identidad de marca, dificilmente podran mostrar su esencia al
consumidor y diferenciarse de la competencia. La identidad debe ser uno de los primeros pasos
para transmitir valores hacia los consumidores y que estos puedan captar una buena primera
impresion que genere una relacion empresa- cliente, de no hacerlo, esto puede definir el éxito o
fracaso de la empresa.

Por lo tanto, llegar a tener un crecimiento que le permita a una empresa posicionarse y
consolidarse en el mercado, dependera en gran parte de la importancia que la empresa le dé a crear
estrategias de branding, que le ayuden a comunicar su ventaja competitiva con el fin de ser los
primeros en la mente del consumidor y vender una promesa de marca que cumpla con las

expectativas y sea deseable para ellos.



1.7 VENTAJAS Y BENEFICIOS DE REALIZAR BRANDING

Por lo que se refiere a los beneficios que el branding aporta, existen beneficios para dos
partes, ya que el branding en un proceso integrativo donde entrega capital o valor de marca para
el publico objetivo, asi como ventajas para la empresa, en mayor medida el beneficio total es mas
para la empresa, pues al hacer uso del branding, se entrega valor al cliente que posteriormente se
convertira en un beneficio a la empresa traducido en tener una marca posicionada, competitiva y
fuerte.

En primera instancia Aguilar et al. (2015) identifican que a través del branding las marcas
nos producen emociones y esto nos permite identificarnos con ellas y relacionarnos, ain mas en el
ambito actual con los medios digitales, ya que existen una gran cantidad de formas posibles de
llegar al piblico meta y masificar la notoriedad de la marca. De esta forma el branding le permite
al cliente una forma de conectar y expresarse con la marca a través de un vinculo emocional para
crear un sentido y una relacion de pertenencia entre marca y consumidor. Es por ello que los
consumidores al ser tan apegados y fieles a una marca sienten que son parte de ella porque los
distingue y los define.

Por otra parte, el branding tiene el fin de buscar un posicionamiento, el cual obtiene cierta
utilidad para la empresa. Bonilla et al. (2016) refieren que un estudio de branding realizado por
ellos demostrd los distintos beneficios de un posicionamiento adecuado, como: el aumento de
capital cliente y el crecimiento de participacion de mercado. También se evidencié que un buen
manejo, construccion y uso de la marca son fundamentales para lograr a ser parte del Top of Mind
de los consumidores.

De igual modo, los beneficios de las acciones de creacion y gestion de marca, a los que

hace referencia la palabra branding, se hacen evidentes en una investigacion realizada por la



compafiia Doppler Email Marketing (DOPPLER, 2014) revelando que las personas estan
dispuestas a pagar mas por productos de marcas bien posicionadas, ya que consideran que seran
mas beneficiosos que otros. Adicionalmente son mas propensas a volver a comprar ese producto,
pues se genera un tipo de vinculo muy particular entre la marca y sus publicos.

En concreto, el branding se relaciona fuertemente con definir y lograr un posicionamiento
que impacte en los consumidores al ser la primera marca en la mente de ellos, a causa de que
consideren valiosa y deseable la marca, asi mismo los consumidores son mas atraidos a realizar
una recompra constantemente por el hecho de haber establecido una union emocional entre marca-
cliente, haciendo que todo esto dé como resultado una ventaja competitiva en el mercado.

Una comunicacion de la identidad de la empresa hacia los consumidores es determinante
para que ellos tengan una imagen de marca que impacte y comunique de forma efectiva, abonando
positivamente a la lealtad de estos. Se debe agregar que como se menciond en el planteamiento
del problema, debido al constante fracaso de las empresas, el hecho de fortalecer a estas a través
del desarrollo de estrategias de branding puede contribuir a disminuir los altos indices de
mortandad que presentan, evitando una repercusion econdémica negativa, asi como la pérdida de
empleos en una entidad.

En definitiva, se infiere que el branding ayuda a las empresas para que, a través de la
creacion de marca, puedan crear estrategias que sean transmisibles y congruentes con lo que la
empresa es (identidad de marca) y lo que el consumidor percibe (imagen de marca). Se puede
interpretar en que las acciones de branding de la empresa se reflejan en ¢l individuo con una
conexion de significados racionales y emocionales en su manera de actuar y la preferencia que

estos tengan hacia la marca.



1.8 ELEMENTOS ESENCIALES DEL BRANDING

Construir una marca es la fuente para que los productos y servicios de una empresa puedan
ser comercializados, aceptados y valorados en un mercado, esta labor conlleva una serie de tareas
que en primera instancia consisten en buscar y definir un mercado a quien dirigirse, ya que si no
hay un publico objetivo, no habra quien compre lo ofrecido, posterior a esto se debe de identificar
la identidad de la marca, en este caso haciendo referencia al por qué van a preferir el producto o
servicio y, por ultimo, el manejo de la marca para establecer un correcto posicionamiento y obtener
la fidelizacion de los consumidores.

Lo expresado anteriormente es una idea de lo primero que deberia de realizar una marca
para entrar al mercado, sin embargo, para hacer branding o construir una marca fuerte es necesario
utilizar otras herramientas que haran tener un capital y valor de marca altamente significativo para
el consumidor y para la organizacion. Acerca de la construccion de marca poderosa, Kotler y
Keller (2012) afirman que la creacion de una marca fuerte es, al mismo tiempo, un arte y una
ciencia. Requiere una planificacion cuidadosa, un profundo compromiso a largo plazo, y un
marketing disefiado y ejecutado de manera creativa. Una marca fuerte inspira una intensa lealtad
en el consumidor; pero en su esencia se debe encontrar un gran producto o servicio.

Otro rasgo de esta construccion se detalla en el modelo VCMBC (Valor de capital de marca
basado en el cliente), el cual considera la construccién de marca como una secuencia de etapas,
cada una de las cuales dependera de que se logren con éxito los objetivos de la anterior. Keller
(2008) define las etapas siguientes:

1. Asegurarse de que los clientes identifiquen la marca y la asocien en su mente con una

clase especifica de producto o necesidad.



2. Establecer con firmeza la totalidad del significado de la marca en la mente de los clientes
vinculando de manera estratégica una multitud de asociaciones tangibles e intangibles de
marcas con ciertas propiedades.

3. Generar las respuestas adecuadas en los clientes frente a esta identificacion y significado
de marca.

4. Transformar la respuesta hacia la marca para crear una relacion de lealtad activa e intensa
entre los clientes y la marca (p.59).

En concreto, la construccion de marca se define por una identidad, por transmitir un
significado con contenido de valor, por la percepcion que se tiene de esta y la relacion que se
decida tener y establecer entre marca-consumidor, es por ello, que a continuacién se iran
describiendo los principales elementos considerados a la hora de construir una marca valiosa en el
mercado, explicando aspectos clave de los mismos y como se embonan o relacionan con el

branding para crear valor fuerte y eficaz.

1.8.1 NAMING

Con respecto al naming o nombre de marca, este es considerado en el branding como el
primer paso clave bajo el que se desarrollara el concepto de la marca, en el cual se disefia una
identidad visual y verbal para dar a conocer una marca, a la organizacién o a sus productos, con
base a este nombre se desarrollaran asociaciones que podran tener una imagen positiva o negativa
en la mente de los consumidores, cabe sefialar que el nombre debe ser unico, distintivo y facil de
pronunciar.

De acuerdo con Llopis (2011) el nombre o fonotipo es la denominacion pronunciable de la
marca o, en su caso, la compainia, su identidad verbal. El nombre es parte de la identidad formal

de la marca, es decir, la definicion y creacion de sus elementos formales y tangibles, es uno de los



aspectos cruciales del branding, su existencia es consustancial al concepto de marca, ya que no
puede haber marca sin la materializacion de sus elementos formales. La identidad de marca
empieza con el nombre, el signo verbal, el que le da a las cosas su verdadera realidad y su identidad
comunicable.

Para esto, es necesario distinguir que, para definir la identidad formal de la marca, esta se
compone de identidad visual (logotipo, color, tipografia) e identidad verbal (nombre, slogan, tono
de voz). Otro rasgo que se debe tomar en cuenta antes para definir el naming, pero que se logra
después de dar a conocer la marca es el posicionamiento al que se quiere llegar, ya que debe de
existir una relacion de la esencia de la marca, con el lugar que quiere ocupar en el mercado y la
promesa de valor que se quiera comunicar, pero €so es un tema que se abordara mas adelante con
mayor énfasis.

Por otra parte, en cuanto a los criterios a tener en cuenta en la eleccion de un nombre, el
llamado proceso de naming, Llopis (2011) identifica que un nombre de marca debe cumplir con
los siguientes criterios:

e Original

e Significativo

e Simple

e Facil de pronunciar

e Recordativo

e Estético

e Directo

e [nstantaneo

e De facil globalizacion

e Diferente, distintivo y poco comun (p.43).



Esto quiere decir que el nombre no debe de ser similar a otro en el mercado, debe transmitir
un valor fuerte y atractivo que impacte en la percepcion del publico, siendo simple y facil de
pronunciar por el hecho de que puede llegar a ser de nivel internacional, en dado caso que se
aplique traduccion o diferente pronunciacién. Debe ser diferente y poco comun para no ser
comparado, asi como distinto para marcar una personalidad, resaltar, ser recordado rapidamente.
Incluso, es muy importante investigar si un nombre puede tener un significado negativo en otros
paises, ya que esto puede traer una grave consecuencia al dar a conocer el nombre.

De igual modo Kotler y Armstrong (2017) mencionan que un buen nombre puede
contribuir mucho al éxito de un producto. Sin embargo, encontrar el mejor nombre de marca es
una tarea dificil que inicia con una minuciosa resefia del producto, beneficios, mercado meta y
estrategias de marketing propuestas. Cuando esto se ha logrado, la asignacion del nombre de una
marca se convierte en una tarea que es ciencia, arte e instinto. Destacan una serie de cualidades
deseables de un nombre de marca: (1) Debe sugerir algo acerca de los beneficios y cualidades del
producto, (2) Facil de pronunciar, reconocer, y recordar, (3) Distintivo, (4) Extensible, (5) Facil
de traducir a otros idiomas y (6) Debe poder registrarse para protegerlo legalmente.

En este caso los autores citados anteriormente apoyan parte de los criterios planteados por
Llopis, al concordar que el nombre debe ser facil de pronunciar y recordar, en este caso el uso de
nombres cortos y no mayores a dos o tres silabas pueden ser los favoritos, también se destaca lo
distintivo aludiendo a pensar en un nombre en cierto modo irreverente. Otros puntos a considerar
que no habian sido resaltados es que el nombre puede incluir un juego o combinacion de palabras
que resalte los beneficios de un producto, al igual que ser un nombre extensible por si en un futuro
se quiere desarrollar una extension de marca que permita expandirse en otras categorias y, por

ultimo, un nombre no puede ser registrado si viola los derechos de marca ya existentes.



Ademas, la compafiia Doppler Email Marketing (DOPPLER, 2014) afirma que el nombre
de marca identificara, diferenciara, definird y conectard con el ptblico, se debe de pensar y elegir
con mucho cuidado, ya que un nombre puede llevar a la marca al éxito o al fracaso. Es importante
porque la mente del ser humano funciona a través de categorias que simplifican su trabajo. A cada
nuevo conocimiento que adquirimos lo incluimos dentro de alguna categoria. Por lo que asignar
un nombre a algo hara que esto sea mas facilmente almacenado en la mente y, por tanto, recordado.
Definir el nombre que una marca llevara por el resto de su existencia no es solo una tarea creativa,
es una accion puramente estratégica, orientada segun las caracteristicas del publico, del mercado
y los conceptos de marca que se quieren transmitir.

También, Keller (2008) detalla la importancia que constituye la eleccion del nombre de
marca, puesto que esta suele capturar el tema central o las asociaciones clave de un producto de
manera muy compacta y econémica. Los nombres de marca pueden ser medios de comunicacion
abreviados extremadamente eficaces. Si bien un anuncio dura medio minuto, los clientes llegan a
tener noticia del nombre de la marca y registrar su significado o activarlo en la memoria en sélo
unos cuantos segundos.

Con esto se entiende que el nombre es la carta de presentacion que conectara con el publico
para fungir como identificador y distintivo del producto o servicio ofrecido, ayudando a los
consumidores a hacerle mas facil el proceso de asociacion, reconocimiento, preferencia y decision
al elegir una marca. Darle al nombre de marca la importancia y el peso como el activo mas valioso
que tiene una empresa, influird en el éxito o fracaso de la misma, pues una organizacién podria
perder instalaciones e infraestructura, pero si tiene una marca vigente, sobrevive.

Por ultimo, Ries y Ries (2001) afirman que la decision de branding mas importante que se

puede tomar es la de que nombre darle a un producto o servicio. En tiempo, la marca proporciona



¢éxito, a corto plazo la marca necesita una idea tnica o un concepto novedoso, para poder ser la
primera una nueva categoria y sobrevivir, necesita poseer una palabra en la mente del consumidor.
A largo plazo, una marca no es mas que un nombre, la idea Unica o el concepto novedoso
desaparecen, queda solo la diferencia entre el nombre de la marca y los nombres de marca de la
competencia. La diferencia entre marcas no esta en los productos, sino en los nombres de los
productos. Las marcas no son solo cosas en las que pensar en las reuniones de marketing, la marca
es la esencia de la empresa, la mera existencia de una empresa depende de la introduccion y

desarrollo de marcas en la mente del consumidor.

1.8.2 IDENTIDAD DE MARCA O IDENTIDAD CORPORATIVA

En relacion con la identidad de marca o identidad corporativa, existen diversos conceptos
manejados por diferentes autores, que hacen complejo su significado, debido a que se suele
confundir con la imagen de marca. Sin embargo, en este punto se tratara de desintegrar y aclarar
cada idea con base en diferentes perspectivas hechas por expertos en branding para definir el
concepto y dimension de la identidad de la empresa como parte de la creacidon de marca, de modo
que haga mas facil su comprension.

Dicho lo anterior, Beristain (2002) expresa que una auténtica gestion de marcas comienza
cuando el nucleo de dicha gestion se sitta en la identidad de la marca, la cual constituye la esencia
o el alma de la marca. La identidad de marca puede definirse como un conjunto de asociaciones
mentales en torno a la proposicion de valor de la marca que la empresa desea suscitar en la mente
del cliente cuando éste entra en contacto con la misma a través de cualquier via.

Asi mismo, otra definicion realizada por el mismo autor, pero enfocada a la parte operativa
se centra en que la identidad de marca es un conjunto unico de asociaciones que el estratega aspira

a crear o mantener. Estas asociaciones representan la razon de ser de la marca implicando una



promesa de los integrantes de la organizacion a los clientes, que debe contribuir a establecer
relaciones entre la marca y el cliente mediante la generacion de una proposicion de valor que
involucre beneficios funcionales, emocionales o de autoexpresion (Beristain, 2002, p.32).

Desde otra perspectiva de acuerdo con Keller (2008) cada elemento de la marca puede
desempefiar una funcion diferente en la creacion del valor capital de la marca, haciendo que los
mercaddlogos “mezclen y equiparen” los factores para maximizar este valor, estos elementos
pueden ser el nombre, slogan, logotipo, el personaje de marca, el tono de voz, empaque, entre
otros. Por lo tanto, el conjunto total de elementos constituye la identidad de marca, es decir, la
contribucion de todos ellos a la conciencia y la imagen. La cohesion de la identidad de la marca
depende del grado de consistencia de sus elementos.

Para simplificar, de acuerdo con lo ya planteado se puede determinar que la identidad de
marca estd compuesta por la esencia, la credibilidad y afectividad que la marca pueda asociar con
una promesa de valor en la mente de los consumidores, estableciendo una relacion duradera de
esas asociaciones mentales. Tal promesa, debe ser comunicada o transmitida en funcién de sus
beneficios practicos, emociones, sentimientos y mas, por todos los individuos que son parte de una
organizacion y quienes deben de mantener una relacion estrecha para lograr un enlace entre marca
y cliente.

Ademas, se destaca que para generar valor de marca esto se forma por elementos tangibles
e intangibles, los cuales se apoyan entre ellos para unificarse y resaltar lo que se conoce como
identidad de marca, de forma que se va construyendo el proceso de branding, pues la fuerte
conexion y consistencia entre los elementos es lo que determinada la identidad que se vera

reflejada en conocimiento, percepcion o la imagen que los consumidores tienen de una marca.



Es necesario recalcar, que los conceptos mencionados anteriormente eran identificados por
los autores como identidad de marca, por lo que ahora se citaran los que lo identifican como
identidad corporativa, el siguiente autor lo maneja de las dos formas, pero le da diferente sentido
a este concepto de identidad. Llopis (2011) define la identidad de marca o identidad corporativa
como el concepto mas importante en el branding, formada por un conjunto de valores, creencias y
maneras de actuar que marcan el comportamiento de una organizacion, la cual estara influida por
factores como su filosofia, su orientacion, su historia, su gente, la personalidad de sus lideres, sus
valores €ticos y sus estrategias. Son rasgos y atributos que definen su esencia, algunos de los cuales
son visibles y otros no.

Por otro lado, Capriotti (2009) determina “Identidad corporativa como el conjunto de
caracteristicas centrales, perdurables y distintivas de una organizacion, con las que la propia
organizacion se autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las otras
organizaciones de su entorno)” (p.21). Al hablar de caracteristicas “centrales” hace referencia a lo
fundamental y esencial para la organizacion, con “perdurables”, se entiende aquellos semblantes
con permanencia en el tiempo, desde el pasado, presente y hacia el futuro, y con las
particularidades “distintivas” refiere a individualizadores y diferenciales que tiene una
organizacidn en comparacion con otras.

Por ello, identidad de marca o identidad corporativa es una relacion entre organizacion,
marca y cliente, la cual se conforma por lo que es la empresa, que pretende ser y ofrecer, de forma
que impacte con contenido de valor a través de las emociones y los sentidos, formando
asociaciones en la mente del consumidor para que perciba una identidad distinta, especial, y con

personalidad diferente a otra organizacion en el mercado, de manera que se establezca y mantenga



una unioén o relacion con el cliente de acuerdo a la coherencia y consistencia de estos elementos a
lo largo del tiempo.

Es por esto que las organizaciones deben orientar sus esfuerzos a establecer una identidad
corporativa fuerte, coherente y distintiva (de sus productos y/o servicios y de la organizacion en si
misma) y comunicarla adecuadamente a sus publicos. Este proceso de gestion (identificacion,
estructuracion y comunicacion) de los atributos propios de identidad para crear y mantener
vinculos relevantes con sus publicos es lo que se conoce simplemente como “branding” o crear
marca, gestionando los atributos de identidad de una organizacion, producto, servicio, actividad o
incluso un area geografica (Capriotti, 2009, p.11).

En definitiva, de acuerdo con Pacheco, Murillo y Fernandez (2017) la identidad es la parte
medular de un proyecto de construccion de marca, esta formada por aspectos intangibles como su
esencia, valores corporativos, objetivos, mision, vision, y aspectos tangibles como el producto o
servicio, nombre, logotipo, empaques, colores, formas, entre otros. Si la identidad representa la
personalidad de la marca la esencia es su alma, es ese componente caracteristico que le permitira

ser percibida y recordada con afecto por el consumidor y diferenciarse de sus competidores.

1.8.3 IMAGEN DE MARCA

Anteriormente se establecié que la imagen de marca suele ser confundida con la identidad,
la realidad es que la imagen es consecuencia de la identidad, ya que primero se desarrolla lo que
la empresa quiere demostrar (identidad de marca) y luego se refleja lo que realmente se percibe de
esta (imagen de marca). La imagen de marca en el branding es de suma importancia porque de
acuerdo a lo que el consumidor piense de una marca, lo que valore, es el por qué decidird comprar

esa marca y ser leal a ella.



Beristain (2002) afirma que “La extraordinaria importancia de la imagen de marca, es que
condiciona el comportamiento de compra de los clientes de acuerdo con la necesidad de disefiar e
implantar acciones que permitan aproximar la imagen a la identidad, o lo que es lo mismo, la
realidad a los deseos” (p.38). Por lo tanto, si la identidad deseada no concuerda o no se acerca a la
imagen, indica que la creacion de la marca no se esta llevando a cabo de la forma correcta.

El conjunto de significados que la marca tiene para el consumidor constituye la imagen de
marca, es la percepcion de las empresas que tienen las audiencias. La imagen de marca es la
percepcion de la marca por parte del consumidor y las asociaciones que €stos han desarrollado en
relacion con la marca, se centra en como el publico objetivo imagina la marca, como percibe y
descodifica los discursos emitidos por ésta a través de sus productos, servicios, comunicacion,
logotipos, etc. Es decir, la respuesta cognitiva y afectiva que el consumidor tiene sobre la marca,
asi como la percepcion y el grado de importancia de sus distintos atributos (Llopis, 2011, p.33).

Es por esto, que la imagen de marca se incorpora en el branding, porque no basta con que
se construya y se comunique lo que la empresa desea, sino que debe existir una retroalimentacion
de la respuesta hacia la marca, lo que impacto al consumidor y que valor o referencia le dio a la
marca en su mente, pues si no se tiene una correcta gestion de la creacion de la imagen, el publico
no tendra una percepcion basada en lo definido. También es importante mencionar que se debe
tomar en cuenta la singularidad de cada individuo porque cada uno puede tener diferente
percepcion de las cosas.

A su vez Kotler y Keller (2012) definen que la imagen de marca hace referencia a las
propiedades extrinsecas del producto o servicio, incluidas las formas con las que la marca pretende
satisfacer las necesidades sociales y psicologicas del consumidor, son las percepciones y creencias

que tienen los consumidores y que se reflejan en las asociaciones de su memoria.



En pocas palabras, un elemento de vital importancia para la marca es su imagen, la cual es
creada para obtener beneficios en valor de marca, ya que las cualidades de un producto o servicio
no se dan por si solas, hay que generarlas y transferirlas al consumidor para saber cual fue la
apreciacion resultante. La imagen no es mas que el reflejo de las asociaciones que los
consumidores tienen respecto a ella. Por lo general, la respuesta de la percepcion que un
consumidor tenga es por los atributos y beneficios que una marca le aporta.

Sobre todo, no se debe confundir la identidad de marca con la imagen de marca: el primer
concepto alude a las representaciones mentales deseadas por la empresa, mientras que el segundo
se refiere a aquellas que efectivamente surgen en la mente del cliente; se trata, por tanto, de dos
conceptos intimamente relacionados entre si, por referirse al mismo objeto, pero, diferentes a la
vez: la identidad se sittia en el interior de la empresa, materializdndose en objetivos y planes;
mientras que la imagen, se sitGia en el exterior, en la mente de las personas (Beristain, 2002, p.37).

En sintesis, la diferencia de estos conceptos que estan relacionados con el branding se
plantea por Pacheco et al. (2017) en primera instancia la identidad es la razon de ser de algo o
alguien, en una marca los principales componentes son sus valores corporativos, la vision, mision,
objetivos, cultura organizacional-productiva; en segunda instancia la imagen por su parte son los
elementos que representan fisicamente lo anteriormente mencionado pueden ser colores, formas,
tipografias e imagenes principalmente.

1.8.4 ASOCIACIONES DE MARCA

Anteriormente, se comentd que la imagen de marca se relaciona con las asociaciones que
los consumidores creen y reflejen en su memoria. Teniendo en cuenta que el branding es
construccion de marca fuerte, las empresas deben crear varias asociaciones como las utilizadas por

las marcas mejor posicionadas, siempre y cuando concuerde con la identidad tnica de la



organizacion y estas contengan atributos y beneficios favorables para crear un vinculo con el
cliente y elevar el posicionamiento de la marca.

Llopis (2011) afirma “Las asociaciones de marca son los sentimientos, convicciones o
conocimientos positivos y negativos que tienen los consumidores sobre una marca, tanto si la
compran como sino. Se forman a través de los medios de comunicacion, del boca a boca, después
de una prueba y/o por el uso reiterado” (p.32). Este significado se relacion con el expuesto por
Kotler y Keller (2012) al referir que las asociaciones de marca son todos los pensamientos,
sentimientos, percepciones, imagenes, experiencias, creencias, actitudes y demas aspectos
relativos a la marca, que estan vinculados con el nodo correspondiente a la misma.

Con esto, se puede definir que las asociaciones es un conjunto de conocimientos,
emociones, pensamientos, percepciones, opiniones, actitudes y experiencias principalmente, que
el consumidor tiene en su memoria sobre la marca, estas son creadas a través de los medios de
comunicacion de acuerdo a la identidad de la marca y reflejas en la imagen de marca, estas pueden
ser positivas o negativas, cuando estas son positivas pueden ser reforzadas, pero cuando se percibe
algo negativo, es muy dificil quitar ese concepto arraigado a la mente del consumidor.

Lo mencionado anteriormente con respecto al nodo de la marca, se refiere a lo expuesto en
un modelo de red de memoria asociativa, el cual considera la memoria como una red de nodos e
interconexiones, donde los nodos representan la informacion o los conceptos almacenados, y los
vinculos la fortaleza de la asociacion entre la informacion o los conceptos. En la red de memoria
se puede almacenar cualquier tipo de informacion, incluida la verbal, visual, abstracta o contextual
(Keller, 2008, p.51).

Para ilustrar mejor un conjunto de asociaciones, la figura 2 muestra un ejemplo de las

posibles asociaciones que un consumidor puede adquirir de la marca Apple.



Figura 2. Posibles asociaciones para Apple Computer
Fuente: Keller.K. (2008). Administracion Estratégica de Marca (p.52). Tercera Edicion.

1.8.5 PERSONALIDAD DE MARCA

En relacion con la personalidad de marca, esta hace referencia a como el cliente percibe la
marca en unas dimensiones que tipicamente sirven para captar la personalidad de una persona,
aplicadas al terreno de las marcas. Es una aplicacion a una marca de las cualidades basicas de una
persona. Asi, la personalidad de marca incluye aspectos propios de la personalidad humana como
la amabilidad, la implicacion y el sentimentalismo (Llopis, 2011).

Por lo tanto, la personalidad es parte de lo que se refleja en la imagen de marca, esta
concentrada en esta, al igual que las asociaciones, porque se refiere a las percepciones que la gente
tiene de una marca, con respecto a la personalidad que los humanos desarrollan, la personalidad
de una marca puede estar vincula con varias caracteristicas, mientras mas positivas y diferentes
sean estas con respecto a otras marcas, la marca serd mas atractiva, distinta y valiosa.

Kotler y Keller (2012) sefialan que la personalidad de la marca se define como la mezcla
especifica de caracteristicas humanas que pueden atribuirse a una marca determinada. Estos
autores hacen mencion de Jennifer Aaker, quien ha investigado las personalidades de las marcas,

identificando los siguientes rasgos: 1) Sincera (realista, honesta, sana y alegre), 2) Entusiasta



(atrevida, llena de vida, imaginativa y actual), 3) Competente (confiable, inteligente y exitosa), 4)
Sofisticada (de clase alta, y encantadora), 5) Robusta (fuerte y compatible con la naturaleza).
Para ilustrar mejor los diferentes rasgos de personalidad, la figura 3 presenta los elementos

especificos de los rasgos que constituyen la escala de personalidad de marca realizada por Aaker.

Figura 3. Mediciones comparativas de la personalidad de marca

Fuente: Elaboracion propia basado en Keller, K. (2008). Administracion Estratégica de Marca (p.370). Tercera
Edicion.

Es por esto que la personalidad de la marca en la construccion de branding es de caracter
estratégico para conectar con las personas, las personas al ver reflejada su misma personalidad o
algo que lo defina en una marca, producto o servicio, serd mas sensible a asociarse y desear
comprar, por lo tanto, una marca debe de seleccionar y representar una personalidad de acuerdo al

publico que quiera dirigirse, de modo que sea compatible entre la marca y las personas.

1.8.6 POSICIONAMIENTO

Teniendo en cuenta que el posicionamiento es lo que finalmente el branding obtiene a largo
plazo, y que la mayoria de las empresas mencionan este al decir “estamos posicionados en el
mercado” aunque ni siquiera sepan con exactitud como se crea, es por esto por lo que se considero

necesario abarcar el concepto. Aguilar et al. (2015) afirman que, aunque parece que el



posicionamiento es similar al branding, hay que tener en cuenta las diferencias que hacen que el
primero se supedite al segundo; pues el posicionamiento hace parte de las variables necesarias del
branding para crear una identidad corporativa exitosa.

También Llopis (2011) habla de la proveniencia del posicionamiento al mencionar que “El
posicionamiento es un concepto que pertenece al branding, esto es, a los procesos de creacion y
gestion de valor de marca. Es un concepto referido a las marcas, las cuales alcanzaran una
determinada posicion” (p.35). Con esto queda claro que el posicionamiento es un elemento del
branding que apoya la creacion de la identidad de la marca, al determinar qué posicion desea
alcanzar en la mente del consumidor.

Kotler y Keller (2012) definen el posicionamiento como la accion de disefiar la oferta y la
imagen de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los
consumidores del mercado meta. El fin es ubicar la marca en la conciencia del gran publico para
maximizar los beneficios potenciales de la empresa. Un posicionamiento de marca adecuado es
estratégico para transmitir la esencia de la marca, los beneficios que obtienen los consumidores
con el producto o servicio, y expresa el modo exclusivo en que éstos son generados.

A su vez Keller (2008) agrega que “El posicionamiento competitivo consiste en crear un
concepto de superioridad respecto de la marca en la mente de los consumidores. En esencia, éste
los convence de las ventajas o puntos de diferencia que la marca tiene sobre sus competidores,
mientras que atenua las inquietudes acerca de cualquier desventaja posible” (p.39).

El autor explica de acuerdo con el modelo VCMBC, que para decidir el posicionamiento
se requiere establecer un marco de referencia (identificando el mercado objetivo y la naturaleza de
la competencia) y los puntos ideales de semejanza y diferencia en las asociaciones de marca. En

otras palabras, se necesita saber: 1) quién es el cliente objetivo; 2) quiénes son los principales



competidores; 3) en qué es similar la marca a las de esos competidores, y 4) en qué se diferencia
la marca de ellos (Keller, 2008, p.98).

Dicho lo anterior, el posicionamiento se puede definir como el valor particular que la marca
quiere o desea ofrecer al consumidor, mediante las caracteristicas diferenciadoras con respecto a
la competencia, para que asi la empresa o marca obtenga beneficios de preferencia, al ser percibida
como superior o la mejor de todas las demds. No obstante, una cosa es la posicion que la marca
quiere disefar y otra es lo que el consumidor otorga en su mente, el posicionamiento real.

Los mercaddlogos tienen a su alcance diferentes estrategias para alcanzar y reforzar el
posicionamiento deseado para su empresa, marca, producto o grupo de productos. Fisher y Espejo
(2017) consideran accesibles las siguientes:

1)  Posicionamiento con base en los atributos.

2)  Posicionamiento con base en los beneficios.

3)  Posicionamiento con base en las ocasiones de uso.
4)  Posicionamiento con base en los usuarios.

5)  Posicionamiento comparativo.

6)  Estrategia de reposicionamiento.

7)  Posicionamiento en contra.

En cambio, Kotler y Armstrong (2017) Especifican que una marca se puede posicionar con
claridad en la mente de los clientes meta; en cualquiera de tres niveles. En el nivel mas bajo, lo
hacen de acuerdo con los atributos del producto, este se refiere a lo caracteristico y llamativo.
Luego se encuentra que una marca se posiciona mejor al asociar su nombre con un beneficio

deseable, esto es acerca de los beneficios que el producto le ofrece. Por ultimo, las marcas mas



fuertes se posicionan con base en creencias y valores solidos, atrayendo a los clientes en un nivel
profundo y emocional, esto se puede transmitir con significados de amor, felicidad y relacion.

Es asi, que el posicionamiento que la marca quiere establecer, lo debe de hacer en funcion
de lo que la empresa es, su identidad, quien es su publico objetivo, su competencia, cual es su
principal diferencia y como quiere que la gente asocie la marca o el lugar que quiere ocupar en la
mente del consumidor. El posicionamiento no es algo que se obtenga en el corto plazo, este trabajo
constara del esfuerzo y consistencia en las acciones de comunicacion que se implementen, se debe
de entender que no es la marca por si sola quien comunica el posicionamiento, es este ultimo quien

debe dotar de significado y valor a la marca.

1.8.7 MANUAL DE IDENTIDAD DE MARCA

El manual de identidad de marca o identidad corporativa es un elemento del branding usado
para establecer los usos de la marca grafica en cualquier espacio en el que esta pueda plasmarse o
transferirse, es de utilidad porque impacta visualmente al consumidor y la imagen que este tenga
de la marca, ayuda a usar un contenido visual mas atractivo y con estructura. A continuacion, se
presentan dos modelos que ayudaran a comprender mejor el contenido de dicho manual, asi como
su objetivo e importancia para la identidad de la marca.

Llopis (2011) afirma que el proceso de disefio debe materializarse en un manual que
documente todas las aplicaciones de la marca. Dicho manual ¢l lo nombra como ‘“Manual de
Identidad Corporativa” el cual constituye una guia béasica de aplicacion de los signos
representativos de la empresa y se constituye en un documento de trabajo y consulta fundamental
para todas las personas que intervengan en el disefio y realizacion de cualquier elemento de

comunicacion corporativo.



Establece que los contenidos que debe incorporar el manual de identidad corporativa se
dividen en fijos y variables, conteniendo en ellos ciertos puntos, los cuales son:
1. Contenidos fijos. - Son comunes a todos los manuales o a la mayoria. Son imprescindibles para
cumplir la funcion reguladora del manual. En concreto:

- Presentacion.

- Indice.

- Logotipo.

- Simbolo gréfico.

- Marca.

- Colores corporativos.

- Tipografias corporativas.

- Versiones de la marca.

- Relaciones proporcionales.
- Espacio de respeto.

- Tamafio minimo.

- Versiones cromaticas.

- Versiones monocromaticas.
- Variaciones cromaticas en la impresion.
- Textura corporativa.

- Usos incorrectos.

- Originales digitales.

- Papeleria.



2. Contenidos variables. - Son cuya presencia o ausencia en el manual viene determinada mas
directamente por las particularidades de la empresa, la marca o el destinatario en cuestion:

- Modo de uso.

- Terminologia basica.

- Historia y valores de la marca.

- Esquema de trazado.

- Pruebas sobre fondos.

- Colores secundarios.

- Fraccionamiento del simbolo.

- Publicaciones.

- Publicidad.

- Elementos promocionales.

- Elementos del punto de venta.

- Sefialética.

- Parque movil.

- Uniformes.

- Usos web.

- Muestras de color.

Por otra parte, Hoyos (2016) lo nombra “Manual de identidad de marca o identidad grafica”,

y lo define como una herramienta que se utiliza para visualizar el manejo de los simbolos
identificadores de una marca y las aplicaciones de estos. Es decir, la manera como deben ser
presentados en cada uno de los soportes utilizados, con el fin de orientar a las diferentes areas de

la organizacion, que deben utilizar la identidad grafica para que su uso se haga bajo unos parametros



previamente establecidos, con el objetivo de evitar destruccion de marca, debido a la mala
utilizacion de los simbolos identificadores, ya sea porque no se respetan los colores marcarios
oficiales o porque se utilizan proporcionan distintas a las autorizadas. El autor instaura los
siguientes elementos para el manual:

e Racional de marca: Se describen de manera detallada, mediante palabras, los elementos
que constituyen una marca, esta descripcion incluye la explicacion de cada uno de los
elementos utilizados y su significado. Se indica si el logotipo e isotipo pueden utilizarse de
manera separada o no.

e (Colores marcarios o colorimetria: Corresponde a los colores oficiales de la marca, con los
criterios y tonos exactos que deben llevar los logosimbolos.

e Usos de la colorimetria: El logosimbolo se presenta de diversas formas. La principal es en
colores, en blanco, negro e invertido (positivo y negativo).

e Tamafios y proporciones: Consiste en una cuadriculo dentro de la cual se definen las
medidas y las proporciones de cada uno de los elementos del logosimbolo, para no generar
deformaciones en la imagen que quiere comunicar la marca.

e Aplicaciones: Se presenta la manera como el logosimbolo debe usarse en cada una de las
piezas posibles que porten la imagen de la organizacion (papeleria, vehiculos, uniformes,
entre otros).

e Logotipo secundario: En ocasiones algunas marcas por asuntos legales se ven obligadas a
usar logosimbolos resumidos. Por ejemplo, Mango a MNG ya que mango es una marca

previamente registrada en un pais.



e Area de proteccion: Es el espacio en blanco minimo que debe quedar alrededor del
logosimbolo para evitar que otros elementos estén cerca de ¢l, dafiando la intencionalidad
comunicativa de la marca.

e Tipografia corporativa: Se refiere al tipo de letra (fuente) que se va a utilizar para
representar la marca, ya sea obtenida a través de un programa de disefio, hacerle algunos

cambios o crear una fuente totalmente tnica.

1.8.8 ARQUITECTURA DE MARCA

Por lo que se refiere a la arquitectura de marca, esta se trata de una parte fundamental de la
estrategia de branding de una empresa, porque de un modo estructurado, especifica el numero,
relacion y propodsito de las marcas dentro del portafolio de negocio, su objetivo es crear sinergias,
apalancamientos, claridad en la cartera, relevancia, energia y diferenciacion en las marcas.

Llopis (2011) expresa que la arquitectura se desarrolla y divide en los tres aspectos
siguientes; 1) Monolitica: el nombre de la compaiiia en todos los productos y servicios que ofrece,
2) Endoso: todas las submarcas estan vinculadas a la marca corporativa mediante una referencia
verbal o visual, y 3) Multimarca: la marca corporativa funciona inicamente como sociedad matriz
y cada producto o servicio dispone de una marca individual para su mercado objetivo.

De modo que la arquitectura de marca o estrategia de marca se utiliza para asignar un
nombre a cada variedad y a la totalidad de marcas que una empresa ofrece a sus diferentes
segmentos de mercado. En esta se aplica consistencia, diferencia, colaboracion y variacion entre
las diferentes marcas. Cada estrategia de marca debe definirse de acuerdo al publico objetivo, a la
relacion que la que marca quiere transmitir a los consumidores con todas las diversidades de

producto e incluso el nivel de compras o ventas que quiere alcanzar.



Del mismo modo, hay que tener en cuenta ciertos lineamientos para la arquitectura de
marca como: 1) Adoptar un fuerte enfoque en el cliente, 2) Evitar el desarrollo excesivo de marcas,
3) Establecer reglas, convenciones y disciplina, 4) Crear plataformas amplias y robustas de marca,
5) Emplear de manera selectiva las submarcas como medio para complementar y fortalecer las
marcas y 6) Extender de manera selectiva las marcas para crear nuevo valor capital para la marca
y mejorar el que ya tiene (Keller, 2008, p.469).

Por todo esto, una arquitectura de marca puede ser exitosa y estable en el tiempo, si el
cliente la acepta y la consume, saturar una marca puede llegar a ser abrumador o no resultar para
el gusto de la gente, lo que conviene es que cada conjunto o grupo de marca aporten al valor total

de la marca principal o empresa y esta tenga mayor impacto en la imagen de marca resultante.

1.8.9 LEALTAD DE MARCA

Como resultado, conforme a los elementos anteriormente mencionados del branding, un
buen manejo y construccion de los mismos, es lo que va generando la lealtad del cliente, es decir,
todo el capital de marca, la identidad, la personalidad, asociacion, arquitectura y posicionamiento
deseado traen como resultado la lealtad a dicha marca. Sin embargo, existen otros componentes a
definir y comunicar para que la lealtad se vaya dando y fortaleciendo con el tiempo.

El sentido mas fuerte de que se origine la lealtad de marca es cuando los clientes estan
involucrados o dispuestos a invertir tiempo, energia, dinero y otros recursos en la marca mas alla
de los que invirtieron en su compra o consumo. En este caso, los consumidores mismos se
convierten en evangelizadores y embajadores y ayudan a comunicar mensajes de la marca y a
fortalecer los lazos de ésta con otros (Keller, 2008, p.74).

Del mismo modo Solomon (2008) define la lealtad hacia la marca como un

comportamiento de compra repetido que refleja la decision consciente de continuar comprando la



misma marca. La decision de compra se vuelve habitual con el paso del tiempo, ya que el
compromiso del individuo con el producto es mucho més firme. Menciona que esta lealtad al
principio se desarrolla por razones objetivas. Sin embargo, cuando la marca tiene bastante tiempo
en el mercado y en donde el &mbito es cada vez mas competitivo, se debe de provocar un apego
emocional, ya sea porque el consumidor se siente reflejado en la marca o porque lo asocia con
experiencias positivas.

La generacion de la lealtad se trata de la creacion de una conexion fuerte y solida con los
clientes, la cual contribuye al éxito en el largo plazo. Las empresas que desean crear este tipo de
vinculos deben prestar atencion a algunas consideraciones especificas que se muestran a
continuacion (ver tabla 4).

Tabla 4:
Formacion de vinculos solidos con el cliente.

Vinculos de lealtad

1 Crear productos, servicios y experiencias superiores para el mercado objetivo

Obtener Participacion interdepartamental en la planificacion y administracion del proceso de satisfaccion y
retencion del cliente.

Integrar la "voz del cliente" en todas las decisiones del negocio, para capturar sus requerimientos y sus necesidades
explicitas e implicitas.

Organizar y hacer accesible una base de datos con informacion de las necesidades, preferencias, contactos,
frecuencia de compra y satisfaccion de los clientes individuales.

Facilitar a los clientes el acceso al personal adecuado de la empresa para expresar sus necesidades, percepciones
y quejas.

6 Evaluar el potencial de los programas de clientes frecuentes y clubes de marketing.

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler y Keller. (2012). Direccion de Marketing (p.141). Décimo Cuarta
Edicion.

En consecuencia, los consumidores ofrecen su lealtad, confianza o fidelidad cuando una
marca le provee beneficios y muestra un desempefio consistente, ya sea por un precio adecuado o
en consonancia con acciones con contenido de valor que brinden satisfaccion al cliente para que

este generé compras repetitivas que por consiguiente beneficiaran con valor econdémico a la marca.



En efecto, si el publico objetivo se da cuenta de las ventajas y beneficios que reciben al adquirir la
marca y estan satisfechos, entonces permaneceran leales y recomendaran a otros de manera
favorable la marca. Sin duda, establecer relaciones con los clientes y lograr que estos sean leales

sera mas beneficioso que conseguir nuevos.

1.9 CONCEPTO E IMPORTANCIA DEL BRAND EQUITY

El concepto de Brand Equity suele tener diferentes perspectivas o definiciones por ser
llamado también capital de marca. Por un lado, se encuentran las definiciones en términos
contables por considerarse como el patrimonio de marca de una organizacion, por otro lado, estan
las definiciones que hacen énfasis en la fortaleza de la marca respecto a su comportamiento en el
mercado. Finalmente, estan las definiciones que refieren el Brand Equity como un acumulado de
actitudes especificas que un consumidor puede tener con la marca. Esta ultima perspectiva es la
mas usada y la mas apta para definir la construccion del Equity de una marca, la cual se describe
mas adelante.

El concepto de Brand Equity de acuerdo con Kotler y Keller (2012) se refiere al valor
afiadido que la gente le asigna a un producto o servicio a partir de la marca que muestran. Este
valor puede manifestarse en la forma en que los consumidores piensan, sienten y actiian respecto
a la marca, lo cual aporta a ganar participacion de mercado y rentabilidad que la marca puede
generar para la empresa. Destacan que el enfoque se centra en el consumidor, ya que el poder de
la marca se origina por lo que los consumidores ven, leen, escuchan, piensan y sienten sobre la
marca en el tiempo en que la han conocido, es decir, es la percepcion y asociacion que sienten por
una marca.

Asi mismo Hoyos (2016) menciona que “Un Equity muy alto significa tener una marca

conocida por muchas personas, asociada a elementos positivos, con una calidad percibida alta, con



una base de consumidores numerosa y fidelizada, ademas, con conexiones emocionales profundas”
(p.64). Hay que mencionar, ademads, que la construccion de Brand Equity incluye en su proceso al
branding, por el hecho de que se considera importante definir la identidad de marca, para
posteriormente darle vida a esta con elementos visuales, de forma que los consumidores conozcan,
establezcan una relacion emocional y creen lealtad con la marca. En concreto, el Brand equity
basado en el consumidor, que implemente una diferenciacion, construird una marca poderosa.

La importancia de construir Brand Equity o Equidad de marca para dos partes (marca-
cliente), la define Escobar (2000) al decir “La equidad de marca es una ventaja diferencial
inimitable que conlleva al intercambio de valor entre los clientes y el oferente de la marca porque
minimiza el riesgo percibido en la decision de compra y uso de los productos y servicios” (p.37).
Es asi que la ventaja competitiva es para la empresa y la importancia que tiene para el consumidor

esta en disminuir el miedo o riesgo a la compra.

1.9.1 MODELOS DE BRAND EQUITY

A continuacion, se ilustraran diferentes modelos por diferentes autores, ejemplificando
como consideran que se obtiene o construye el Brand Equity, el primer modelo es el mas famoso,
realizado David Aaker y el cual define como “Valor capital de la marca”. En este modelo incluye
cinco categorias de activos de marca: 1) lealtad hacia la marca; 2) conciencia de marca; 3) calidad
percibida; 4) asociaciones de marca, y 5) otros activos con derechos de propiedad (por ejemplo,

patentes, marcas registradas y relaciones de canal).



Figura 4. Modelo de Brand Equity de David Aaker
Fuente: Elaboracion propia basado en Keller, K. (2008). Administracion Estratégica de Marca (p.670).

Figura 5. Modelo de Brand Equity de Kotler y Keller
Fuente: Elaboracion propia basado en Kotler y Keller (2012). Direccion de Marketing (p.249). Décimo Cuarta Edicion.



El ultimo modelo es mas corto, incluye los elementos anteriores, pero de manera mas
especifica, se identifica claramente al Branding como un medio para la construccién del Brand

Equity.

Figura 6. El proceso general de construccién del Brand Equity
Fuente: Elaboracion propia basado en Hoyos, R. (2016). Branding: El arte de marcar corazones (p.65). Primera
Edicion.

En concreto, los modelos muestran que se debe crear conciencia y presencia al publico
objetivo al que se va a dirigir la marca a través de la identidad, sobre quien es la empresa, su
esencia o como quiere la marca ser percibida por sus consumidores. Asi mismo, se destaca que es
necesario construir los simbolos y la imagen visual que se va a comunicar, para que de esta forma
se creen vinculos, asociaciones y relaciones que se formen en el valor acumulado de la marca, es
decir, en la lealtad que el consumidor aportara para tener un Equity alto o valioso que otorgue una

ventaja competitiva a la empresa.

1.10 MODELO DE PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza
e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo. Se afirma
que asi es “como vemos el mundo que nos rodea”. Dos individuos podrian estar expuestos a los
mismos estimulos y aparentemente en las mismas condiciones; sin embargo, la forma en que cada
uno de ellos los reconoce, selecciona, organiza e interpreta es un proceso muy singular, y esta
basado en las necesidades, valores y expectativas especificas de cada ser humano (Schiffman,
Lazar y Wisenblit, 2010).

Por su parte Kotler y Armstrong (2017) mencionan que cuando una persona es motivada,

la forma en que esta actuard sera de acuerdo a su percepcion acerca de la situacion. La forma de



recepcion se da por un flujo de informacion a través de los sentidos: vision, oido, olfato, tacto y
gusto. De manera que la gente puede tener percepciones distintas acerca del mismo estimulo a
causa de tres procesos: atencion selectiva, distorsion selectiva, y retencion selectiva.

Dicho lo anterior Kotler y Keller (2012) explican que la atencion selectiva se da cuando
las personas tienden a percibir mejor los estimulos que van acorde con sus necesidades actuales,
por lo que esperan recibir y por las grandes ofertas que superan el estimulo. Por otra parte, la
distorsion selectiva se refiere a cuando la informacion se interpreta de forma que se ajuste a las
percepciones, creencias o expectativas de la persona. Por ultimo, la retencion selectiva hace
referencia a la retencion por actitud y creencias que hacen recordar aspectos positivos de un
producto que agrada a las personas.

Con esto se puede entender que la percepcion es un proceso a través del cual una persona
puede recibir, organizar y asignar sentido a la informacién que se comparte por estimulos que se
detectan a través de los cinco sentidos. De este modo es como se interpreta y se comprende el
entorno que rodea a las personas. Es asi que de acuerdo a lo que una marca logre estimular por
conducto de los sentidos, es como repercutira en el proceso de decision de compra, por el hecho
de que lo que se percibe, es el valor que le otorga de acuerdo a la experiencia. La percepcion que
cada individuo pueda tener de una marca sera conforme a su actitud, creencia y expectativa.

Para ilustrar mejor, el siguiente modelo perceptual realizado por el autor Solomon (2008)
muestra a la sensacion como la respuesta inmediata de los receptores sensoriales (0jos, oidos,
nariz, boca, dedos) a estimulos basicos como la luz, el color, el sonido, los olores y la textura. A

su vez la percepcion como el proceso por medio del cual la gente selecciona organiza e interpreta



tales sensaciones. De manera que, el estudio de la percepcion se enfoca en lo que la gente anade a

estas sensaciones neutrales para darles significado.

Figura 7. Descripcion del proceso perceptual
Fuente: Elaboracion propia basado en Solomon, M. (2008). Comportamiento del Consumidor (p.49). Séptima Edicion.

1.11 CONCLUSION

Es asi que el branding es un concepto muy amplio, conformado por diferentes elementos
que se desprenden de una marca, estos van desde la eleccion de un nombre de marca, hasta la
lealtad que la marca pueda obtener de sus principales consumidores. Branding es un proceso de
construccion y gestion de marca integrativo, en el cual se define una identidad con elementos
tangibles e intangibles que serd transformada en la imagen de marca que los individuos forman en
su mente, el fin de este proceso es conseguir posicionamiento para obtener un capital o valor de
marca que otorgue beneficios mutuos para marca y cliente.

Es por esto que cada tema mencionado anteriormente ayudard a la construccion de una
marca con identidad fuerte y competitiva en el mercado, que pueda ser altamente reconocida,

valiosa y comprada por un publico que ha creado asociaciones positivas con la marca.



CAPITULO II: METODOLOGIA

2.1 INTRODUCCION

El siguiente punto trata de la metodologia, en la que se explicara a detalle la estrategia de
investigacion, los pasos y elementos para describir el disefio y el tipo de investigacion del trabajo.
Esto quiere decir que se demostrara si el disefio de investigacion fue preliminar o concluyente y
porque se uso tal disefio especifico, se explicara si la recoleccion de datos fue principalmente por
medio de fuentes primarias o secundarias, asi como de la técnica o instrumento de muestreo
utilizado.

Del mismo modo se mencionaran las ventajas y desventajas de los métodos a utilizar, el
procedimiento de muestreo, la naturaleza del universo, asi como la descripcion y célculo del
tamafo de la muestra. Posterior a esto se detallara el disefio muestral, la explicacion referente al
método de tabulacion para el analisis de datos, finalizando con la descripcion de coémo se
presentaran los datos.

En este capitulo se describen todos los puntos anteriormente mencionados con base en la
teoria seleccionada, de manera que se comprenda a detalle los métodos del disefio de investigacion

manejado, los cuales serdn la base para originar y analizar los datos que se necesitan recabar.



2.2 DISENO DE INVESTIGACION

Con respecto a la metodologia a describir en este punto, Fisher y Espejo (2017) mencionan
que en la metodologia deben describirse los procedimientos de investigacion, se debe detallar y
explicar como se disefid la investigacion, los aspectos relacionados con el método de recoleccion
de datos, el método de muestreo, trabajo de campo, las herramientas que se utilizaran en el método
de tabulacion y como se presentaran los resultados. Esto, se detallard a lo largo del capitulo.

El disefio de la investigacion es un esquema o programa para realizar el proyecto de
investigacion de mercados. Especifica los detalles de los procedimientos que son necesarios para
obtener la informacion requerida, para estructurar y/o resolver los problemas de investigacion de
mercados. Malhotra (2008) describe que cominmente el disefio de una investigacion incluye los
siguientes componentes o tareas:

1. Disenar las fases exploratoria, descriptiva y/o causal de la investigacion.

2. Definir la informacidn que se necesita.

3. Especificar los procedimientos de medicion y escalamiento.

4. Construir y hacer la prueba piloto de un cuestionario (forma de entrevista) o una forma
apropiada para la recoleccion de datos.

5. Especificar el proceso de muestreo y el tamano de la muestra.

6. Desarrollar un plan para el analisis de los datos. (p.78).

Para ilustrar mejor, la figura 8 muestra el disefio basico de una investigacion de mercados,
cabe recalcar que los recuadros en color verde representan la guia del disefio de investigacion

aplicado en la presente investigacion, misma que se explicard paso a paso mas adelante.



Figura 8. Clasificacion de los disefios de la investigacion de mercados
Fuente: Elaboracion propia basado en Malhotra (2008). Investigacion de mercados (p.79). Quinta Edicion.

Por lo que se refiere al disefio de la investigacion, esta se conformd primero por la
investigacion exploratoria para comprender el problema de investigacion, seguido de esto se pasod
a la investigacion concluyente, la encargada de probar hipotesis especificas y examinar relaciones.
En este caso el disefo de la investigacion concluyente puede ser descriptiva o causal, acorde con
el objetivo de la investigacion esta sera descriptiva por detallar caracteristicas o funciones del
mercado.

A su vez, la investigacion descriptiva se divide en transversal y longitudinal, la que se
utilizo fue la transversal debido a que una sola vez se obtiene informacion de una muestra dada de
elementos de la poblacion. Después, entre un disefio transversal simple o multiple, este sera simple
porque se extrae una muestra de encuestados de la poblacion meta y se obtiene informacion de
esta muestra una vez.

En concreto, de acuerdo a la estructura mostrada, se proseguird a describir el por qué y de

qué trata cada punto del disefio de la investigacion utilizado, ya que guarda relacion con los



objetivos de la investigacion, se explicara la forma como se llevo a cabo y que se realizod en cada
punto del disefio, de modo que se comprenda mejor la estructura del disefio de la investigacion.
» Investigacion exploratoria

En general los disenos de la investigacion se clasifican en exploratorios y concluyentes, en
el caso del disefio de esta investigacion la fase de inicio fue la exploratoria, la cual “tiene como
objetivo principal brindar informacidén y comprension sobre la situacion del problema que enfrenta
el investigador” (Malhotra, 2008, pag.79). En la investigacion exploratoria se descubren ideas y
conocimientos, dicha fase se realiz6 a través del uso y la recopilacion datos secundarios que tienen
la funcién de examinar un problema detectado.

El termino de datos secundarios se refiere a que fueron recopilados con anterioridad para
fines distintos del proyecto de la investigacion actual, estos en muchos casos son historicos y ya
estan reunidos o publicados, se trata simplemente de la informacion ya existente a la que se puede
recurrir en diversos formatos como tablas, texto corrido, resimenes estadisticos, bases de datos
fisicas y electronicas, etcétera (Hair, Bush, Ortinau, 2010). Para conocer y comprender el
panorama del problema de investigacion, se recabaron datos secundarios por medio de revision
bibliografica en libros, papers, articulos, datos cuantitativos publicados por instituciones e
informacion de internet, proveniente de fuentes confiables.

» Investigacion concluyente

Posteriormente se realizo la investigacion de tipo concluyente, la cual es mas formal y
estructurada que la exploratoria, estd disefiada para ayudar a quien toma las decisiones a
determinar, evaluar y elegir el mejor curso de accidn en una situacion especifica. Su objetivo
consiste en probar hipdtesis especificas y examinar relaciones, se basa en muestras representativas

grandes y los datos obtenidos se someten a un analisis cuantitativo (Malhotra, 2008).



Por otra parte, del disefio de investigacion concluyente se deriva la parte descriptiva,
Hernandez (2010) senala que la investigacion de tipo descriptiva “busca especificar propiedades,
caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fendmeno que se analice, describe tendencias de
un grupo o poblacion” (pag.80). Cabe destacar que, al ser un disefio descriptivo, se generaran datos
primarios para la investigacion, sin embargo, este punto serd explicado mas adelante en el método
de recoleccion de datos.

Otro rasgo de la investigacion descriptiva es que se ocupa de datos cuantitativos, las
practicas cuantitativas estan animadas por la necesidad de recolectar suficiente informacion de
muchos miembros (200 o mas) de la poblacion definida, de modo que sea posible hacer inferencias
precisas sobre los fendmenos que se investigan. Asi mismo, para definir si el disefio de la
investigacion debe ser descriptivo se basa en tres factores: 1) la naturaleza del problema de
decision o la oportunidad inicial, 2) el conjunto de las preguntas de investigacion, y 3) los objetivos
de investigacion (Hair, Bush, Ortinau, 2010).

Asi, por ejemplo, cuando la naturaleza es describir caracteristicas especificas de situaciones
del mercado o evaluar las estrategias actuales de la mezcla de marketing, el disefio descriptivo es
la opcion. En segundo lugar, si las preguntas de investigacion de la administracion se enfocan en
cuestiones relativas al quién, qué, donde, cuando y como de las poblaciones seleccionadas
entonces deber ser descriptivo. Por ultimo, si la tarea es identificar relaciones significativas,
determinar si hay verdaderas diferencias o verificar la validez de las relaciones entre los fendémenos
de mercado, la mejor opcion es un disefio descriptivo.

Por lo tanto, de acuerdo al objetivo del presente trabajo, podemos afirmar que se trata de
una investigacion de tipo concluyente descriptiva, porque en primera instancia se pretende

comprobar una posible hipotesis, asi como describir una relacion de la actitud y percepcion de los



consumidores ante determinadas acciones que una empresa puede hacer en términos de identidad
de marca, es decir, se buscd describir lo que piensan las personas en relacion a cada accion de
branding planteada.

En este caso la investigacion causal no es parte porque busca determinar relaciones causa-
efecto entre una variable y otra. Asi lo afirman Hair, Bush y Ortinau (2010) al decir que los disefios
de investigacion causal tienen varias diferencias con los exploratorios y los descriptivos, ya que la
investigacion causal es mas apropiada cuando los objetivos incluyen la necesidad de entender que
variables inciden en la variable dependiente.

A su vez, el disefio descriptivo incluye el tipo transversal multiple, el cual cuenta con dos
o mas muestras de encuestados y se obtiene una sola vez informacion de cada muestra, mientras
que el disefio transversal simple es cuando se extrae una muestra de encuestados de la poblacion
meta y se obtiene informacion de esa muestra una sola vez (Malhotra, 2008). En este caso se
obtuvieron datos cuantitativos a través de una muestra de la poblacion de estudio, de la cual se
tomé informacion una sola vez, por esto, el disefio a seguir es transversal simple. Dicho disefio se
conoce también como disefio de investigacion de encuesta por muestreo, técnica de la cual se hizo

uso.

2.3  METODO DE RECOLECCION DE DATOS

Recolectar los datos implica detallar los procedimientos que conduzcan a reunir datos con
un proposito especifico. Para Herndndez (2010) recolectar datos incluye determinar:

a) (Cudles son las fuentes de donde se obtendran los datos? Es decir, los datos van a ser
proporcionados por personas, se producirdn de observaciones o se encuentran en documentos,

archivos, bases de datos, etcétera.



b) (En donde se localizan tales fuentes? Regularmente en la muestra seleccionada, pero es
indispensable definir con precision.

c) (A través de qué medio o método vamos a recolectar los datos? Implica elegir uno o
varios medios y definir los procedimientos que utilizaremos en la recoleccion de los datos. El
método o métodos deben ser confiables, validos y objetivos.

d) Una vez recolectados, ;de qué forma vamos a prepararlos para que puedan analizarse y
respondamos al planteamiento del problema? (p.198).

En lo que respecta a los datos de la investigacion, asi como el disefio de la investigacion
exploratoria utiliza datos secundarios para conocer y comprender informacion, el disefio
concluyente se basa en recabar datos primarios originados por el investigador, que a su vez se
dividen en cuantitativos y cualitativos, debido a que la investigacion descriptiva usa datos
cuantitativos, se puede hacer uso de la encuesta u observacion para recabar datos primarios. Lo
mencionado anteriormente ejemplifica la clasificacion de datos de investigacion que se muestra a

continuacion (ver figura 9).

Figura 9. Clasificacion de datos de investigacion de mercados
Fuente: Elaboracion propia basado en Malhotra (2008). Investigacion de mercados (p.143). Quinta Edicién.



Con respecto a la figura 9, el método de recoleccion de datos utilizado se describe de la
siguiente forma; en primera instancia al ser un disefio descriptivo la investigacion se genera por
medio de datos primarios que son de utilidad para el enfoque de la investigacion. Malhotra (2008)
refiere que los datos primarios son los que retine el investigador con la finalidad de resolver un
problema especifico, estos se dividen en cualitativos y cuantitativos.

En este caso la fuente de donde se recabaron los datos fueron las personas y como se midio
un fenémeno y una posible hipotesis, los datos son cuantitativos. Este enfoque cuantitativo usa
recoleccion de datos para probar hipotesis, con base en la medicion numérica y el analisis
estadistico, para establecer patrones de comportamiento y probar teorias” (Hernandez, 2010,
pag.4).

En particular, recolectar datos primarios cuantitativos depende mas de saber disefar y
aplicar un cuestionario que de las habilidades de comunicacion e interpretacion del entrevistador
o el observador. Los disefios de investigacion descriptiva se valen de métodos de recoleccion por
encuestas, que es una técnica de investigacion para reunir datos de grupos grandes de personas
mediante preguntas y respuestas (Hair, Bush, Ortinau, 2010).

Del mismo modo, el método de recoleccion de datos cuantitativo se presenta cuando la
informacién puede manejarse en forma numérica; por ejemplo, por medio de muestras
representativas a fin de proyectarlas a todo el universo objeto de la investigacion. El objetivo
principal de este método consiste en reflejar lo que ocurre realmente en un mercado; es decir,
ofrece respuestas al qué, cuando, cuanto, donde y cémo suceden los hechos en segmentos
definidos. Este método es estructurado y determinante; se realiza entre un gran nimero de sujetos

encuestados individualmente (Fisher y Espejo, 2017).



Debido a que la investigacion descriptiva utiliza datos cuantitativos y una técnica de
encuesta u observacion; esta investigacion desarrollé6 un método de investigacion descriptivo con
una técnica o instrumento de recoleccion de informacion a través de encuestas, esto quiere decir
que la localizacion de la fuente de los datos se encuentra en una muestra seleccionada de personas
quienes por medio de una encuesta proporcionaron datos para posteriormente ser analizados y dar
solucion al problema de investigacion.

La técnica de encuesta para obtener informacion se basa en el interrogatorio de los

individuos, a quienes se les plantea una variedad de preguntas con respecto a su

comportamiento, intenciones, actitudes, conocimiento, motivaciones, asi como
caracteristicas demograficas y de su estilo de vida. Estas preguntas se pueden hacer
verbalmente, por escrito, mediante una computadora, y las respuestas se pueden obtener en
cualquiera de estas formas. Por lo general, el interrogatorio es estructurado, lo cual se
refiere al grado de estandarizacion impuesto por el proceso de recoleccion de datos

(Malhotra, 2008, p.183)

Hair, Bush y Ortinau. (2010) refieren que, si bien es relativamente facil iniciar las
encuestas, puede ser dificil elaborar las preguntas y respuestas apropiadas que midan con certeza
las actitudes y conductas de los entrevistados. Para asegurar la precision, los investigadores tienen
que resolver dificultades de formulacion de constructos, preparacion de escalas y disefio de
cuestionarios. El tratamiento inapropiado de estos problemas puede dar lugar a diversos errores en
los resultados de las encuestas. A medida que aumenta la posibilidad de un error sistematico, se
incrementa también la probabilidad de recolectar datos irrelevantes o inapropiados.

Por otra parte, los autores mencionan que una ventaja de las encuestas es que son facil de

realizar. Por lo comun, las encuestas descriptivas se preparan facilmente porque no se necesitan



tantos aparatos complicados para registrar acciones y reacciones, como con las observaciones o
los experimentos. Las encuestas facilitan la recoleccion de datos homogéneos porque todos los
entrevistados responden las mismas preguntas y tienen el mismo juego de respuestas.

Sin duda las encuestas tienen una capacidad de explorar diferentes factores que no se
observan directamente a través de técnicas de interrogacion directa e indirecta. Los métodos de
investigacion por encuesta permiten recolectar todo tipo de datos (demograficos, de actitudes,
sentimientos, preferencias, emociones, conductas) en cualquier tiempo (pasado, presente, futuro)
(Hair, Bush y Ortinau, 2010). Para ejemplificar lo anteriormente mencionado sobre el uso de la
técnica de encuesta, la tabla 5 describe las ventajas y desventajas que se pueden presentar al aplicar
este instrumento en una investigacion.

Tabla §:
Ventajas y desventajas de los disefios de investigacion por encuesta

Ventajas de los métodos de encuesta

Abarcan muestras grandes, de modo que los resultados pueden generalizarse a la poblacion definida
Generan calculos bastante precisos para detectar incluso diferencias pequefias
Es facil plantear y registrar las respuestas a preguntas estructuradas
Facilitan los analisis estadisticos avanzados
Pueden estudiarse conceptos y relaciones que no se miden directamente
Desventajas de los métodos de encuesta
Es dificil elaborar preguntas que midan certeramente las actitudes y conductas de los entrevistados

Es dificil obtener datos detallados y profundos
El tiempo dedicado a la recoleccion de datos es un reto. Las bajas tasas de respuesta pueden resultar un problema

Nota. Fuente: Elaboracion propia basado en Hair, Bush y Ortinau. (2010). Investigacion de mercados (p.224). Cuarta Edicion.

Es importante mencionar que la encuesta puede presentarse en diferentes formatos, Fisher
y Espejo (2017) afirman que existen encuestas personales, encuesta por correo, encuesta por
teléfono, paneles y redes sociales. De igual manera, Malhotra (2008) define que los tipos de
encuestas se clasifican en encuesta telefonica, personal, por correo y electrdnica, la clasificacion

especifica y division se ilustra en la siguiente figura 10.



Figura 10. Clasificacion de la técnica de encuesta.
Fuente: Elaboracion propia basado en Malhotra (2008). Investigacion de mercados, Quinta Edicion.

Considerando esta clasificacion, la encuesta de esta investigacion se encuentra en el tipo
de encuesta electronica, especificamente por via internet, ya que con el avance de las tecnologias
y procurando no utilizar varios recursos, es la dptima para esta investigacion. En particular, de
acuerdo con Malhotra (2008) la encuesta por internet utiliza el lenguaje de marcas de hipertexto
(HTML), el lenguaje de la web, y se publican en una pagina de Internet. Los individuos se pueden
reclutar a través de internet, en bases de datos, o a través de métodos convencionales (correo,
teléfono). El proceso consta en pedir a los participantes que visiten un sitio especifico web para
responder la encuesta.

Es por esto que la encuesta se realizé por medio de una computadora y se aplico via internet
en Microsoft Forms, se trata de un creador de encuestas en linea que permite crear encuestas y
cuestionarios con marcado automatico permitiendo que los datos se puedan exportar a Microsoft
Excel facilmente. Una vez finalizada la encuesta el link arrojado se envid a los encuestados
correspondientes, en este caso los consumidores Millennials de la ciudad de Chetumal, Quintana
Roo a través de redes sociales, ya que son mas proclives a usar la tecnologia y quienes realizan su

compra en el sector servicios.



Cabe recalcar que la fuente para recolectar datos fueron las personas y esta se localizé en
una muestra que contesto la encuesta, las caracteristicas de esta muestra seleccionada y proceso

para determinarla se describira en el siguiente subtema.

2.4 DISENO DE MUESTREO

El muestreo es la técnica que nos permite seleccionar muestras adecuadas de una poblacion
de estudio. El muestreo debe conducir a la obtencion de una muestra representativa de la poblacion
de donde proviene, esta condicion establece que cada elemento de la poblacion tiene la misma
probabilidad de ser incluida en la muestra. El estudio de seleccion de muestras, en si constituye
todo un estudio pormenorizado (Salazar y Castillo, 2018).

Para Lind, Marchal y Wathen (2012) el muestreo es una herramienta para inferir algo sobre
una poblacion. Determinan que para el estudio del muestreo primero se analizan los métodos para
seleccionar una muestra de una poblacion. Después, se construye una distribucion de la media de
la muestra para entender la forma en que las medias muéstrales tienden a acumularse en torno a la
media de la poblacion. Por ultimo, se demuestra que, para cualquier poblacion, la forma de esta
distribucion de muestreo tiende a seguir la distribucion de probabilidad normal. En particular, el
muestreo resulta mas accesible que el estudio de toda la poblacion.

En efecto, el proceso de disefio del muestreo incluye cinco pasos, esos pasos estan muy
relacionados entre si y son relevantes para todos los aspectos del proyecto de investigacion de
mercados, desde la definicion del problema hasta la presentacion de los resultados. Por lo tanto,
las decisiones sobre el disefio de la muestra deben estar integradas con todas las otras decisiones
del proyecto de investigacion, Malhotra (2008) define las siguientes etapas:

1. Definir la Poblacion meta: Se refiere al total de elementos que comparten un conjunto de

caracteristicas comunes.



2. Determinar el Marco de muestreo: Se refiere a un listado de los elementos de la poblacion.

3. Seleccionar la Técnica (s) de muestreo: Puede ser probabilistico y no probabilistico, cada
uno cuenta con diferentes tipos.

4. Determinar el Tamano de la muestra: Es una porcion o parte de la poblacion de interés.

5. Llevar a cabo el proceso del muestreo (Realizacion): Especificacion detallada de como se
llevaran a cabo las decisiones de cada una de las etapas anteriores. Es necesario especificar
los procedimientos a seguir.

Una poblacion es la suma de todos los elementos que comparten algin conjunto comtin de
caracteristicas y que constituyen el universo para los propodsitos del problema de la investigacion
de mercados. Por lo general, los parametros de la poblacién son nimeros, la informacion sobre los
parametros de la poblacién puede obtenerse mediante la realizacion de un censo o la obtencion de
una muestra (Malhotra, 2008).

De igual modo, Fisher y Espejo (2017) refieren que un universo se trata de todos los
elementos de un conjunto que retnen ciertas caracteristicas homogéneas, por lo que son objeto de
una investigacion. El universo puede ser finito o infinito, se le considera finito cuando la poblacion
objeto del estudio es menor a 500,000 pero cuando es mayor a este nimero se considera universo
infinito.

Por otra parte, una cosa es la poblacion y otra la poblacidon meta, ya que esta tltima lo que
requiere es delimitar ain mas al elemento de estudio, en este caso como es una investigacion por
encuesta el elemento es el objeto sobre el cual se desea informacidn, este es, el encuestado.
Malhotra (2008) define la poblacion meta como el conjunto de elementos u objetos que poseen la
informacidn buscada por el investigador y acerca del cual se hardn inferencias. Esta debe definirse

con precision, en términos de los elementos, las unidades de muestreo, la extension y el tiempo,



implica traducir la definicion del problema en un enunciado preciso de quién debe incluirse y quién
no en la muestra, ya que una definicion ambigua podria tener como resultado una investigacion
ineficaz y engafiosa.

Para seleccionar una muestra, lo primero que hay que hacer es definir la unidad de analisis
o también llamado casos o elementos (individuos, organizaciones, peridodicos, comunidades,
situaciones, eventos, etc.). Se centra en “qué o quiénes”, es decir, en los participantes, objetos,
sucesos o comunidades de estudio (Hernandez, 2010). Esta investigacion, lo que busca es evaluar
las acciones de branding que generan mayor impacto en el consumidor Millennial de la ciudad de
Chetumal, Quintana Roo, especificamente los que realizan su compra en el sector servicios.

Por ello, la unidad de analisis se refiere concretamente a los consumidores Millennials por
ser un tipo de consumidor mas exigente. Una vez que se ha definido cual serd la unidad de andlisis,
se procede a delimitar la poblacion que va a ser estudiada y sobre la cual se pretende generalizar
los resultados. Para esto, es preferible entonces establecer con claridad las caracteristicas de la
poblacion, con la finalidad de delimitar cuales serdn los parametros muéstrales.

» Poblacion Objetivo

De acuerdo con los objetivos de la investigacion, el sujeto de estudio esta conformado por
la Generacion “Y” o también llamada Millennial, por esto, a continuacion, se describen algunas
teorias hechas por diferentes autores sobre cudl es la fecha que ellos han determinado como la
fecha de nacimiento de inicio y fin a la que pertenece esta generacion, de acuerdo a la teoria,
posteriormente se elegira una fecha que serd la indicada para tomar el tamafio del universo.

En primera instancia, de acuerdo con Strauss y Howe (como se citd en Zavala y Frias,
2018) afirman que una generacion es la cohorte de todas las personas nacidas en un lapso de

aproximadamente 20 afios, que comparten creencias, actitudes, conductas, sentirse miembros de



una misma generacion y haber experimentado tendencias y eventos historicos significativos
mientras se encontraban en la misma fase de la vida. Determinan que los Millennials corresponden
al arquetipo de ‘héroe’, ocupando un lugar en la historia caracterizado por logros colectivos, al que
pertenecen todas aquellas personas nacidas entre 1982 y 2004.

Por otra parte, DeVaney (2015) refiere que esta generacion ha sido analizada en diversos
estudios, pero aun no hay un consenso general sobre el rango de edad de las personas que
componen la generacion Millennial, la mayoria la define como la compuesta por los nacidos entre
los afios 1981 y 2000. De acuerdo a cada autor, estudio y sus diferentes perspectivas, se amplian
estos limites desde el 1977 y hasta el 2004.

Las fechas anteriormente mencionadas se relacionan también con la de Zemke, Raines y
Filipczak (como se cité en Diaz, Lopez y Roncallo, 2017) quienes definen a las generaciones segun
su afio de nacimiento, tomando en cuenta que la Generacion “Y” o Millennials son aquellos
nacidos entre 1980 y 2004. Por lo tanto, en la actualidad los Millennials pueden tener una edad
entre los 16 y 40 afos.

Sin embargo, la cohorte de los Millennials es muy amplia, en este grupo existen los Late
Millennials y los Early Millennials, ya que, aunque pertenecen a la misma generacion, estos tienen
diferentes gustos, personalidades, preferencias, adopcion de internet y tecnologia en su vida diaria,
los Late Millennials tienen entre 25 y 34 afios, mientras que los Early Millennials estan
conformados por jovenes de 18 a 24 afios (iab México, 2016).

Por lo tanto, de acuerdo con las teorias descritas anteriormente, tomando en cuenta que el
rango de las diferentes generaciones se encuentra en un lapso de 20 afios, y la mayoria de las fechas
establecidas del periodo Millennial se encuentra en principios de los afios 80 e inicios del afio

2000. Para efectos de la investigacion, se tomard en cuenta que la fecha de nacimiento de los



Millennials se encuentra entre 1980 y 2004, asi como la edad establecida por iab México,
exclusivamente enfocado con el segmento Early Millennials, ya que los datos encontrados sobre
la poblacion concuerdan con este segmento de Millennials.

En concreto, los limites de la poblacion comprenden todos los consumidores Early
Millennials que viven en la ciudad de Chetumal, Quintana Roo, quienes suelen consumir servicios
de la industria restaurantera que tienen una edad entre 18 y 24 afios, y que se pueden encontrar en
Universidades o en cualquier espacio publico, esta es la poblacion meta a utilizar para calcular el
tamafno de la muestra.

Ahora bien, lo que sigue es seleccionar la técnica de muestreo, para esto hay que conocer
que existen dos métodos de muestreo: el probabilistico y no probabilistico. La clasificacion de las
técnicas de muestreo se ilustra en la figura 11. Especificamente, la técnica de muestreo a utilizar

en esta investigacion esta guiada por los recuadros en color verde.

Figura 11. Técnicas de muestreo.
Fuente: Elaboracion propia basado en Malhotra (2008). Investigacion de mercados, Quinta Edicion.



» Técnica de muestreo

El muestreo se consider6 como no probabilistico “El cual no se basa en el azar, sino en el
juicio personal del investigador para seleccionar a los elementos de la muestra. El investigador
puede decidir de manera arbitraria o consciente qué elementos incluira en la muestra” (Malhotra,
2008, pag.340). En este estudio se utiliz6 muestreo no probabilistico por conveniencia por la
manera y en particular por la facilidad en la que el investigador selecciono a los elementos que
compusieron la muestra a la que se le aplicé el instrumento de recoleccion de datos.

El muestreo por conveniencia busca obtener una muestra de elementos convenientes, la
seleccion de las unidades de muestreo se deja al entrevistador y los encuestados son seleccionados
porque se encuentran en el lugar y momento adecuados. Los ejemplos de muestreo por
conveniencia incluyen el uso de estudiantes, entrevistas en centros comerciales o con gente en la
calle (Malhotra, 2008). Es por ello que se determind que los sujetos de estudio pueden encontrarse
en Universidades o espacios publicos, ademas de que al manejar una encuesta por via internet,
hace mas facil aplicar el instrumento al elemento que mas convenga.

Conviene subrayar que en el muestreo probabilistico las unidades del muestreo si se
seleccionan al azar y se necesita especificar en marco muestral, el cual consiste en un listado o
conjunto de instrucciones para identificar la poblacion meta. En cambio, como el muestreo no
probabilistico no se basa en el azar y no hay forma de determinar la probabilidad de que cualquier
elemento especifico quede seleccionado para incluirse en la muestra, no es posible hacer una
extrapolacion estadistica de las estimaciones obtenidas a la poblacion. Por lo tanto, no se requiere
de marco muestral y no se realizé descripcion de este.

Por otra parte, para el proceso cuantitativo habra que definir la muestra, Salazar y Castillo

(2018) determinan que una muestra es un subconjunto de elementos seleccionados de una



poblacion para participar en el estudio acorde con un plan de accidon previamente establecido
(muestreo), para obtener conclusiones que pueden ser extensivas hacia toda la poblacion. Dicho
de otra manera, es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el cual se recolectaran datos, y que
tiene que definirse o delimitarse de antemano con precision y debera ser representativo de dicha
poblacion (Hernandez, 2010).

De acuerdo con Fisher y Espejo (2017) una vez que conozcamos nuestro universo
podremos determinar la muestra, esta Ultima al ser una parte del universo debe presentar los
mismos fendmenos que ocurren en este, es decir, debe mostrar las mismas caracteristicas del
universo a fin de estudiar y medir tales fenomenos. Asi mismo, la muestra debe reunir ciertas
caracteristicas para alcanzar sus objetivos:

» Representatividad: Todos los elementos deben presentar las mismas cualidades y
caracteristicas del universo.

» Suficiencia: La cantidad de elementos seleccionados requiere ser representativa del
universo y estos deben estar elegidos sin errores.

Ademas, algunas ventajas de utilizar muestras y no universos son las siguientes:

e Menor tiempo: Se obtiene con mayor rapidez la informacion de una muestra que de todo
el universo.

e Menor costo: Se gasta menos si el estudio se hace sobre la muestra y no sobre el universo.

e Confiabilidad: 