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RESUMEN

Los negocios familiares son unos de los pilares de la economia ecuatoriana. En
Ecuador, el 85% de las empresas son familiares. Sin embargo, s6lo el 12% de los
negocios familiares consigue prosperar hasta la tercera generacion debido a factores
internos y externos que limitan su supervivencia en el tiempo. En Ecuador existen
789000 negocios en la categoria RIMPE. A su vez, el 80% de los negocios son de
comida, una de las categorias de emprendimiento mas comunes en el pais. El branding
puede ser una herramienta clave para desarrollar una propuesta de valor que les permita
diferenciarse de la competencia. Mediante un estudio descriptivo y exploratorio se
indag6 en la escala de importancia (preguntas cerradas con Escala de Likert) que los
consumidores de estos negocios otorgan a la gestién de cuatro atributos de branding
propuestos por David Aaker: producto, organizacion, personalidad (reputacion) y
simbolo (identidad visual). Se encuestd a 353 personas residentes en Guayaquil. Los
resultados sugieren que, en general, los cuatro atributos son "muy importantes" para los
consumidores. Sin embargo, "organizacién" y "personalidad" destacan ligeramente
entre los demds. Finalmente, se recomienda a los duefios de estos negocios fortalecer las

areas de su negocio en donde se materializan tales atributos.

Palabras clave: branding, negocios RIMPE, negocios familiares, identidad de marca,

consumidor, competitividad



ABSTRACT

Family businesses are one of the pillars of the Ecuadorian economy. In Ecuador, 85% of
companies are family-owned. However, only 12% of family businesses manage to
thrive until the third generation due to internal and external factors that limit their long-
term survival. In Ecuador, there are 789,000 businesses in the RIMPE category. At the
same time, 80% of businesses are related to food-selling, one of the most common
entrepreneurship options in the country. Branding can be a key tool to develop a value
proposition that allows them to differentiate themselves from the competition. Through
a descriptive and exploratory study, the scale of importance (closed-ended questions
with Likert Scale) that consumers of these businesses attribute to the management of
four branding attributes proposed by David Aaker was investigated: product,
organization, personality (reputation), and symbol (visual identity). 353 residents of
Guayaquil were surveyed. The results suggest that, overall, all four attributes are "very
important" to consumers. However, "organization" and "personality" slightly stand out
among the others. Finally, it is recommended that the owners of these businesses

strengthen the areas of their business where these attributes are materialized.

Key words: branding, RIMPE businesses, family businesses, brand identity, consumer,

competitiveness
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INTRODUCCION
En el contexto global del dmbito comercial, las empresas familiares se erigen como
pilares fundamentales, aportando de manera significativa al PIB y generando empleo.
En Ecuador, el 85% de las empresas son familiares. Sin embargo, solo el 12% alcanza la
tercera generacion debido a desafios que limitan su sostenimiento a largo plazo. Uno de
las 4reas de emprendimiento mas comunes para los ecuatorianos es el sector
gastronémico. De acuerdo al Ministerio de Turismo (2023), 80% de los negocios
ecuatorianos que operan en esta categoria entran en la categoria de negocio RIMPE.
Dada la cantidad de negocios en este sector, parte de los desafios que enfrentan los
nuevos negocios de comida es la intensa competencia. Si bien, esto puede parecer una
amenaza, es en realidad una oportunidad para recurrir a una accién que requiere

estrategia y creatividad: la diferenciacion.

A pesar de propuestas en dreas como la administracion estratégica, financiera y de
gobierno corporativo, se subestima la inversién en marketing, especialmente en
branding. Este vacio es crucial en negocios familiares de venta de comida (RIMPE) en
Ecuador, pues algunos expertos como Gonzalez et al. (2023) aseguran que la falta de
estrategias de gestion de marca limita la comunicacién de valores y la diferenciacion.
En el sector alimenticio, donde la capacidad de ofrecer una propuesta distintiva es una
fortaleza necesaria para fidelizar una porcién del mercado, descuidar la gestion del
branding puede significar la pérdida de oportunidades claves para desarrollar la

competitividad.

La presente investigacion aborda la problematica de los negocios familiares RIMPE de
comida en Guayaquil, centrdndose en la valoracién de atributos de branding por parte de
los consumidores y proponiendo acciones practicas para potenciar estos atributos en la

propuesta de valor de los negocios. Las preguntas de investigacion se centran en
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identificar los atributos de branding més apreciados por los consumidores
guayaquilefios al interactuar con estos negocios y en determinar las acciones que pueden

seguir los negocios familiares para mejorar estos atributos.

El objetivo general es comprender el nivel de importancia que los consumidores
guayaquilefios otorgan a los atributos de branding en las propuestas de valor de los
negocios familiares RIMPE, proporcionando recomendaciones basadas en el andlisis de

los resultados.

Este objetivo se subdivide, a su vez, en objetivos especificos. En primer lugar, se busca
identificar los atributos de branding claves para la estrategia de diferenciacion de un
negocio familiar RIMPE de comida. Este primer punto implica también identificar la
bibliografia mds adecuada dentro del marco tedrico. Posteriormente, a través de una
investigacion empirica, se pretende verificar el nivel de importancia que los
consumidores asignan a cada atributo de branding durante las interacciones y
transacciones con estos negocios. Se busca cuantificar, en términos porcentuales, la
percepcion de los consumidores sobre la importancia de estos atributos antes, durante y
después de la transaccion del servicio. Finalmente, se aspira a desarrollar una tabla de
recomendaciones que permita a los negocios familiares destacarse frente a la

competencia al aplicar estas sugerencias sin necesidad de establecer un presupuesto alto.

La justificacion de esta investigacion se sustenta tanto en aspectos tedricos como
practicos. Por un lado, existe una amplia bibliografia compuesta por autores que
recalcan la importancia de la construccion de una marca sélida y reconocible en la
opinidn del publico (D. Aaker, 2002; Oliver, 1999; Schmitt, 1999). Por otro lado, en el
sentido practico, existen argumentos detallados que explican cémo es que el estilo de

comunicacion de la marca se transforma en aquellas acciones propias de los “clientes
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felices” ; empezando por la conexién emocional entre marca y consumidor como motor
de sus interacciones, pasando por la evocacion de sentimientos positivos que la marca
genera en el cliente, hasta llegar al momento en que el cliente finalmente exterioriza su

satisfaccion a través de las recomendaciones a otras personas.

No obstante, debe tenerse en cuenta que el branding por si solo no garantiza el éxito
comercial de un negocio. Se requiere una estrategia de marketing integral, productos o
servicios de calidad y una gestién adecuada para lograr resultados econdmicos
positivos. Al indagar especificamente sobre el branding de los negocios RIMPE, lo que
se pretende es comprender una de las herramientas que tienen las familias duefas de
negocios a su disposicién, de manera que se puedan proponer recomendaciones

aterrizadas al contexto de la investigacion.

La viabilidad técnica de la investigacion se basé en la disponibilidad y facil acceso a los
recursos necesarios para la indagacion académica y la recoleccion de datos. Se utiliz6 la
plataforma Survio.io. Se anticip6 que, debido al disefio eficiente de preguntas y
respuestas concisas, los usuarios podrian completar el formulario en menos de 10
minutos, reduciendo al minimo la posibilidad de abandono debido a intermitencias

técnicas.

En términos de viabilidad econémica, se planificé contactar participantes dispuestos a
proporcionar respuestas voluntariamente, sin requerir retribuciones econdémicas o
materiales. El presupuesto disponible fue suficiente para cubrir los costos operativos
relacionados con el acceso a la plataforma de gestion de encuestas, permitiendo
gestionar las respuestas de mas de 300 participantes. La recopilacion de datos se

program¢ para un periodo de quince dias, comenzando un jueves, con el propdsito de
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evitar interferencias con las rutinas diarias de los participantes y garantizar que pudieran

completar la encuesta sin obstaculos.

El capitulo tedrico se dedicé a explorar los fundamentos esenciales para abordar la
pregunta de investigacion, éste se redactd sobre la base de diversos conceptos
interrelacionados, desde la esencia del branding hasta estrategias especificas como la
identidad visual, la lealtad de marca, la propuesta tnica de valor, la innovacién en
productos y la competitividad. Se analizaron criticamente a diversos autores con el fin
de —no solo expandir el antecedente bibliografico— sino también de encontrar una ruta
tedrica sobre la cual transitar al momento de analizar diferentes tipos de preguntas e
instrumentos de recoleccion de datos. La generacién de nuevo conocimiento surgié a
partir del contraste entre los conceptos examinados en el marco tedrico y las

conclusiones extraidas de los resultados de la encuesta.

En particular, para la variable mas importante —identidad de marca—, se exploraron
diversas definiciones. Este paso previo a la seleccion de la definicion mds adecuada
sirvid para comprender primero el origen y el contexto de cada definicion, y asi
seleccionar una que se ajuste a las necesidades del tipo de negocio que se esta
analizando (negocio pequeno de comida). El modelo propuesto por David A. Aaker
(2002) fue el modelo de identidad mas relacionable con el tema. Este consiste en cuatro
pilares fundamentales sobre los cuales debe sostener la identidad de toda organizacion:
(1) marca como producto, (2) marca como organizacion, (3) marca como persona, (4)

marca como simbolo.

La metodologia se basé en un enfoque cualitativo, pues este modelo permite

comprender fendmenos desde la perspectiva de los participantes, esencial para conocer
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de primera fuente cudl es el rol de los atributos de branding en la competitividad de

estos negocios y su relacion con la lealtad de marca.

Se emplearon métodos descriptivos y exploratorios para detallar los resultados de las
respuestas de los consumidores sobre la identidad de marca en los negocios familiares
de comida y explorar perspectivas estudiadas de manera superficial sobra la identidad

de los negocios RIMPE en Guayaquil.

La unidad de andlisis consistio en 353 personas de 18 a 65 afios residentes en Guayaquil
y consumidores de negocios familiares RIMPE. La muestra fue no probabilistica y
seleccionada por muestreo intencional. Se contacté a los clientes a través de canales

digitales especificos relacionados este tipo de negocios.

La recoleccion de datos se llevé a cabo mediante una encuesta con preguntas cerradas
de opcién muiltiple, centrdndose en los atributos del branding y su influencia en la
competitividad. Se adaptaron preguntas de investigaciones anteriores y se utilizé la

Escala de Likert para cuantificar resultados de opinion.

El procesamiento de datos se realizé a través de la plataforma Survio, disefiada para
facilitar la configuracion de formularios digitales. Para el andlisis de datos, se aplicé la
generalizacion analitica, buscando patrones y lecciones aprendidas mds que

representatividad estadistica.

Finalmente, los resultados demostraron que la mayoria de los participantes estdn
conscientes de la alta importancia de los cuatro atributos branding, pues todas las
preguntas relacionadas al modelo de Aaker obtuvieron las mayores valoraciones en la
columna “muy importante” de la escala. S6lo un porcentaje pequefio sefialé que estos

factores eran “decisivos” por lo que, se infirié que en realidad lo que los consumidores
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buscan es un equilibrio sensato entre varios elementos, sin necesidad de polarizar

totalmente su criterio.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Antecedentes
A nivel mundial, las empresas fundadas y administradas por personas de la misma
familia componen la mayoria de empresas participantes en el comercio mundial. Ya sea
por su capacidad contribuir al PIB de una nacién a través de la generacion riqueza
(Avila Gutiérrez & Quejada Pérez, 2016), o de crear plazas de trabajo (Ferrante, 2018)
la dominancia de las empresas familiares representa una ventaja y —al mismo tiempo—
una amenaza para los negocios emergentes, segin se vea. Si bien la mayoria de las
empresas ecuatorianas mas grandes e importantes entran dentro de dicha categoria,
también significa que la competencia es abundante, dificultando la diferenciacién del
negocio emergente ante los 0jos de sus prospectos, quienes tienen una sobreoferta de

opciones.

En Ecuador, al igual que a nivel mundial, las empresas familiares desempefian un papel
destacado. Segun la Super Intendencia de Companias (2022), el 85% de las empresas
locales en Ecuador son de naturaleza familiar. No obstante, sélo el 12% alcanza la
tercera generacion (Yong Kyu Gam et al., 2020). Es decir, en la mayoria de casos los
obstaculos externos e internos superan la motivacion a perseverar de los negocios.
Algunos autores se han dirigido a este tema planteando soluciones desde el area de
administracion estratégica (Mero, 2013), financiera (Corado & Galeros, 2017), desde el
gobierno corporativo (Andrade, 2011), incluso desde una perspectiva de género (Ceja,
2008). Sin embargo, en muchas ocasiones se pasa por alto la importancia de invertir en
marketing como un componente esencial en esta ecuacién del éxito propuesta por los
autores mencionados. La inversion en marketing es a menudo subestimada o
considerada como un gasto innecesario por parte de las empresas familiares, pero es

fundamental reconocer que una estrategia de marketing sélida y bien ejecutada
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mediante el branding y la identidad de marca puede establecer una gran diferencia en la
forma en que un negocio emergente se posiciona; y, por lo tanto, genera fidelidad a

largo plazo.

1.2 Planteamiento del problema
La carencia de una sélida comprension y aplicacion del branding en los negocios
familiares RIMPE de venta de comida, como lo sefiala Gonzalez et al. en su
investigacion de 2023, ha generado un panorama en el que estos negocios luchan por
destacar en un mercado altamente competitivo. La falta de estrategias de branding
efectivas limita su capacidad para comunicar sus valores y diferenciarse de manera clara

y atractiva ante los consumidores (Gonzélez Ortiz et al., 2014).

Lopez-Videla Revilla & Daza Ramos (2019) respalda esta idea al sefialar que el
branding no solo se trata de un logotipo o disefio visual, sino de la construccion de una
imagen integral que abarque desde los valores hasta la percepcion que el publico tiene
de la marca. En el contexto de los negocios familiares en el sector alimenticio, este
enfoque integral cobra especial relevancia, ya que la relacion personal y la historia
detrds del negocio pueden desempefiar un papel crucial en la forma en que los clientes

perciben la marca.

Sin una estrategia de branding adecuada, estos aspectos valiosos podrian quedar

relegados, limitando la capacidad de los negocios para destacar entre la multitud y
generar un impacto sostenible en el mercado. En este sentido, la falta de aplicacion
eficaz del branding en los negocios familiares que se dedican a la venta de comida,
como evidencian tanto Gonzélez et al. (2023) como Lopez-Videla Revilla & Daza

Ramos (2019), no solo afecta la visibilidad y reconocimiento de la marca, sino que
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también incide en como los consumidores asocian los servicios ofrecidos con la calidad

y la confiabilidad.

Al no establecer una identidad sélida, estos establecimientos podrian ser percibidos
como genéricos o poco memorables, lo que limitarfa su capacidad para captar y fidelizar
a su base de clientes, afectando asi su posibilidad de crecimiento en un mercado tan

competitivo como el de la ciudad de Guayaquil.

La problematica expuesta presenta varios desafios significativos. La falta de
comprension y aplicacion adecuada del branding en los negocios familiares de comida

conlleva consecuencias importantes, entre las cuales destacan:

Dificultad en la diferenciacion: La falta de aplicacion efectiva del branding puede
llevar a que los negocios familiares tengan "dificultades para diferenciarse de la
competencia, lo que puede afectar el reconocimiento de la singularidad de la marca por

parte de los consumidores" (Gonzdlez et al., 2023).

1. Impacto en las decisiones de compra: Segiin Lopez-Videla Revilla & Daza
Ramos (2019), una estrategia de branding sélida "influye directamente en las
decisiones de compra de los consumidores", lo que significa que los negocios
familiares que carecen de tal estrategia podrian no lograr "generar la confianza
necesaria para convertirlos en compradores leales".

2. Comunicacion de valores e identidad difusa: La falta de una estrategia de
branding efectiva puede resultar en que los negocios familiares no puedan
transmitir "sus valores y la identidad tdnica de su marca de manera clara", lo que
a su vez limita "la construccién de relaciones a largo plazo con los

consumidores" (Gonzalez et al., 2023).
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3.

Escasa atraccion de clientes y publicidad ineficaz: Como sugiere Lopez-
Videla Revilla y Daza Ramos (2019), la ausencia de un branding sélido puede
llevar a una "repercusion en la atraccidon de nuevos clientes y en la generacion de
publicidad efectiva", lo que puede disminuir "el alcance del negocio y dificultar
la expansion de la marca".

Riesgo de cierre empresarial: La falta de una estrategia de branding adecuada
"puede poner en riesgo la supervivencia de los negocios familiares" (Gonzdilez et
al., 2023), especialmente en un entorno competitivo donde "una marca débil no
puede enfrentar los desafios econdmicos ni atraer colaboraciones estratégicas y
recursos necesarios para su crecimiento".

Falta de coherencia interna y alianzas estratégicas: De acuerdo con la
investigacion de Lopez-Videla Revilla y Daza Ramos (2019), un branding mal
implementado puede tener impactos més alla de la percepcion externa y afectar
"la cohesién interna del equipo", lo que puede debilitar "el sentido de

pertenencia y dificultar la colaboracidn en los objetivos comunes".

En resumen, la falta de una estrategia de branding efectiva en los negocios familiares de

comida puede tener consecuencias significativas que van desde la dificultad en la

diferenciacion hasta la falta de coherencia interna, lo que subraya la importancia de

abordar esta problematica de manera adecuada (Gonzalez Ortiz et al., 2014; Lopez-

Videla Revilla y Daza Ramos, 2019)
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1.3 Sistematizacion del problema

1.3.1 Preguntas de investigacion
La presente investigacion pretende responde las siguientes interrogantes: ;Cudles son
los atributos de branding mas valorados por los consumidores guayaquilefios al
momento de interactuar con los negocios familiares de comida dentro de la categoria
RIMPE? ;Qué acciones préicticas pueden seguir estos negocios para potenciar tales

atributos de marca en su propuesta de valor?

1.3.2 Objetivo general
Conocer la importancia que dan los consumidores guayaquilefios a los atributos de
branding expuestos en las propuestas de valor de los negocios familiares RIMPE, y
proporcionar recomendaciones dirigidas a los negocios familiares RIMPE en base al

analisis de los resultados.

1.3.3 Objetivos especificos

1. Determinar cudles son los principales atributos de branding que deben destacar
durante la estrategia de diferenciacion de un negocio familiar RIMPE de comida.

2. Comprobar mediante investigacién empirica cudl es el nivel de relevancia que
otorgan los consumidores a cada atributo de branding manifestados durante las
operaciones de atencidn al cliente y proyeccion de marca de los negocios familiares
RIMPE.

3. Destacar en términos porcentuales qué nivel de importancia perciben los
consumidores respecto a los atributos de branding percibidos antes, durante y
después de la transaccion del servicio.

4. Elaborar una tabla de recomendaciones que permitan a los negocios familiares

diferenciarse de sus competidores a través de la aplicacién de tales sugerencias.
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1.3.4 Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica

La construccién de una marca sélida y reconocible desempefia un papel fundamental en
la influencia que ejerce en la forma en que los clientes valoran la calidad y el prestigio
de los productos o servicios ofrecidos por una empresa (Costa, 1993). Esta construccioén
de marca efectiva tiene un impacto directo en como los consumidores perciben los

atributos y la excelencia de lo que la empresa tiene para ofrecer.

La forma en que una marca se establece y se comunica puede moldear la apreciacion de
los clientes hacia la excelencia y la reputacion de los productos o servicios. Una marca
que ha logrado una identidad distintiva y memorable puede generar en los clientes la
impresion de que lo que se ofrece es de alta calidad y estd asociado con un nivel de
prestigio (Lodos, 2011). Esta percepcion positiva puede influir en las decisiones de
compra de los consumidores, ya que estdn mds inclinados a elegir una marca que

consideran confiable y prestigiosa.

Ademads, una marca eficazmente establecida puede crear una conexién emocional con
los consumidores, lo que a su vez puede fomentar una relacién a largo plazo. Los
clientes tienden a sentir afinidad por las marcas con las que tienen experiencias
positivas y a las que pueden relacionarse (Lodos, 2011). Esta conexién emocional puede
traducirse en repetidas compras y en la recomendacion de la marca a otros, lo que, en

ultima instancia, contribuye al éxito continuo del negocio.

En resumen, la construccion de una marca sélida y reconocible tiene un impacto
significativo en cémo los clientes perciben la calidad y el prestigio de los productos o

servicios de una empresa. Esta percepcion positiva puede influir en las decisiones de
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compra y fomentar relaciones a largo plazo con los clientes, lo que contribuye al éxito y

la prosperidad del negocio.

Justificacion practica

La confianza del cliente en una marca fuerte y bien establecida puede generar lealtad
entre los clientes. Los consumidores tienden a confiar y preferir marcas con las que

estdn familiarizados y que les han brindado experiencias positivas en el pasado.

La expansién de mercado de una marca reconocida y bien posicionada puede facilitar la
entrada en nuevos mercados o la expansion de la oferta de productos o servicios. Los
clientes estdn mds dispuestos a probar nuevas ofertas de una marca en la que confian y
de la que ya son clientes. Esto puede abrir oportunidades para aumentar las ventas y los

ingresos.

Sin embargo, es importante tener en cuenta que el branding por si solo no garantiza el
éxito econémico de un negocio. Se requiere una estrategia de marketing integral, una
oferta de productos o servicios de calidad y una gestién adecuada para lograr resultados
econdmicos positivos. El branding es una pieza clave dentro de este conjunto de
elementos y puede influir en la forma en que los clientes perciben y se comprometen

con una empresa, lo que a su vez puede afectar directamente los resultados econémicos.

Justificacion metodoldgica

La presente investigacion se realiza con el uso de los beneficios e influencia de la
correcta aplicacion del branding. Con el uso de métodos cientificos que permiten
estudiar y analizar su validez y factibilidad, estos métodos indagan situaciones,
fendmenos y problemas que pueden ser investigados de forma cientifica, con estos

métodos se puede demostrar incluso la calidad del proyecto, esta investigacion puede
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ser usada como fundamento o antecedente de otros trabajos de investigacion; entre los

métodos usados se tiene el método histérico, analitico, inductivo y deductivo.

1.3.5 Viabilidad del estudio

Viabilidad técnica

Los recursos necesarios para indagacion académica y a recoleccidn de datos se encuentran
disponibles y de f4cil acceso para los investigadores. En términos de recoleccion de datos,
se empleara la plataforma Survio.io, una alternativa tecnoldgica cuya interfaz permite
disefar, aplicar y analizar cuestionarios complejos, asi como gestionar grandes cantidades

de datos sin necesidad de poseer amplia experiencia en programacion de softwares.

En lo que respecta a la indagacion académica, al momento de desarrollar la presente
investigacion, existen suficientes enlaces y material bibliogrdfico de donde obtener

informacién contemporanea e histdrica sobre las variables principales de estudio.

Tanto para la creacion de la encuesta como para el andlisis de los resultados, es esencial
contar con una conexion a internet estable. Del mismo modo, los participantes que
responderdn al formulario deben disponer de una conexion a internet confiable y de un
dispositivo que les permita navegar en la red. Se anticipa que debido a la eficiente
distribucién de las preguntas y al disefio de respuestas concisas, el usuario podré
completar el formulario en menos de 10 minutos, con el objetivo de reducir al minimo

la posibilidad de abandono por intermitencias técnicas.

Por ultimo, se justifica la eleccion de utilizar una plataforma de procesamiento de datos
en lugar de un enfoque manual, ya que este dltimo requeriria un periodo de tiempo mas
prolongado de filtracién y andlisis de datos, aumentando las posibilidades de errores

humanos en los célculos y tabulaciones.
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Viabilidad econémica vy temporal

En cuanto a la viabilidad econémica del desarrollo y aplicacion del formulario, se
contactard a participantes prestos a proveer respuestas voluntariamente, sin necesidad de
condicionar su cooperacion a retribuciones econdmicas o materiales. El disefio breve del

formulario también es una medida preventiva contra el abandono de la encuesta.

Para el acceso a la plataforma, se dispone de un presupuesto suficiente para cubrir los
costos operativos relacionados al acceso de la plataforma de gestion de encuestas, en
especial porque el servicio permite gestionar las respuestas de mas de 300 participantes.
Es importante destacar que, en la version gratuita existente, no es posible acceder a la

visualizacidon dinamica de datos.

Se anticipa que la recopilacion de datos se extenderd durante un periodo de quince dias,
partiendo desde un jueves. Esta eleccion se fundamenta en el propdsito de evitar que las
rutinas diarias de los participantes interfieran o les impidan completamente completar la

encuesta.
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CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes teoricos
El objetivo principal de esta seccion es presentar y analizar criticamente el conjunto de
conocimientos existentes que son relevantes para abordar la pregunta de investigacion
planteada. Al explorar las contribuciones previas de estudios académicos,
investigaciones relacionadas y modelos conceptuales, el marco tedrico busca establecer
un punto de partida sélido desde el cual se puede avanzar hacia la generacion de nuevo
conocimiento. En esta seccion, se desentrafiaran las conexiones entre las diversas
perspectivas tedricas y se resaltardn las lagunas en la comprension actual, estableciendo
asf la base para la formulacién de hipdtesis y la interpretacion de resultados en el

posterior desarrollo de la investigacion.

2.1.1 Branding
El origen del branding, asi como sus definiciones, tienen multiples alternativas que
comparten una caracteristica esencial: establecer diferencias entre una marca y las otras
existentes en el mercado. De acuerdo a Aaker (2014), se entiende por branding al
procedimiento sistemdtico que implica la administracion estratégica de la imagen
corporativa de una empresa, abarcando la creacion, ubicacién y promocion de una
identidad unica y reconocible en el mercado. El autor, en su libro Las marcas segiin
Aaker, sostiene que las marcas eficientes van mds alld de un logotipo o0 nombre, sino
que representan la percepcion global que los consumidores tienen —y tendran— de la
empresa, sus productos o servicios. Otros expertos, como Marty Neumeier (2006),
prefieren redefinir la concepcién de marca para entender qué implica hacer branding:
La marca es el sentimiento instintivo que tiene una persona hacia un producto, servicio
o empresa. Este sentimiento es emocional e intuitivo, no racional. La marca es definida

por los individuos y no por las empresas o el publico en general. Aunque las empresas
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no pueden controlar este proceso, pueden influir en €l al comunicar las cualidades que
diferencian su producto. El branding, segiin Neumeier, es el proceso de comunicar esas

cualidades para que la mayor parte de personas reconozcan al negocio.

El objetivo de asumir estos compromisos es establecer una conexién emocional con los

clientes y fomentar la lealtad a la marca a largo plazo.

2.1.2 Identidad de marca
Para lograr la diferenciacién, una marca necesita disponer de una serie de elementos
exteriores (caracteristicas que van a permitir a los stakeholders identificarla)
controlables. Es decir, debe contar con caracteristicas que la hagan visible ante los
demads. Sin embargo, la eleccion de estos elementos no es aleatoria o basada inicamente
en criterios estéticos, sino que responde a una realidad interna: a la historia y a los
valores del negocio (Saltos Cruz et al., 2017). De ahi, la necesidad de construir una

Identidad de Marca (IM).

Se entiende por identidad de marca a un conjunto de asociaciones que se pretende crear
o mantener en la mente del consumidor de manera constante. De acuerdo a Aaker
(2007), estas asociaciones representan la razén de ser del negocio, e implican una
promesa de la organizacion hacia los clientes. Esta promesa facilita la conexion entre la
marca y el cliente, ya que refleja la estrategia empresarial y agrega valor a los

productos, servicios y la entidad en su conjunto.

La identidad de marca puede ser comprendida a través de los esquemas propuestos por
diferentes académicos expertos. Por un lado, el modelo de Aaker (2002) considera la
existencia de cuatro dimensiones como los pilares esenciales para una identidad

efectiva: (1) marca como producto, (2) marca como organizacion, (3) marca como
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persona, (4) marca como simbolo. La esencia de este modelo radica en la conexién entre
la marca y otros elementos de su administracion, creando una proposicion de valor

basada en ventajas —tanto funcionales como emocionales.

El Brand Identity Prism', desarrollado por J. Kapferer (2012), propone una amalgama
de categorias relacionadas con aspectos internos, tales como: (1) la personalidad de la
marca, (2) la cultura organizacional y (3) la mentalizacion; y categorias relacionadas
con aspectos externos, que se describen en términos de: (1) la imagen fisica, (2) la
relacion y (3) los reflejos. De esta manera, se busca establecer una conexion entre la
percepcion del emisor, que en este caso es la empresa, y la percepcion del receptor, que

es el consumidor.

Otra propuesta, como la de Coleman et al. (2011), propone un modelo de relaciones en
el que la identidad de marca esta orientada a un amplio publico. Este modelo incluye un
sistema de categorias que abarca: (1) las interacciones con el personal, (2) la vision y
cultura de la marca, (3) la personalidad de la marca, (4) el posicionamiento de la marca
y (5) la presentacion ante los stakeholders. En otras palabras, sostiene que la identidad
se construye con un enfoque integral, teniendo en cuenta a todos los grupos de interés

(incluyendo a proveedores, accionistas e inversionistas).

Todas estas propuestas giran alrededor de una idea en comtn: la identidad de marca es
un conjunto de atributos cuyo objetivo es comunicar las caracteristicas tunicas de la

organizacion a un publico especifico.

! Prisma de Identidad de Marca.

27



SISTEMA DE IDENTIDAD DE MARCA

IDENTIDAD DE MARCA
MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO MARCA COMO
PRODUCTO ORGANIZACION PERSONA SiMBOLO
1. Ambito del 7. Atributos de la 9 Personalidad 11 Imaginena
producto arganizacion 10 Refaciones visual y melaloras
2. Atributos cel B Local vs. Glo marca 12 Herencaa de a
producio bal consumdor marca
3 Cahdad /
valor
4 Usos
5 Usuarios
6 Origen
PROPOSICION DE VALOR CREDIBILIDAD
Apoyo a8 olras marcas

| RELACION MARCA - CONSUMIDOR |

Figura 1. Identidad de Marca. Fuente: Aaker (2002)

En el presente caso, la mejor opcidn para responder a la pregunta de investigacion
reside en el modelo propuesto por David A. Aaker. Su propuesta de identidad enfatiza
en el rol del producto sobre el peso total de la propuesta de valor, asi como la
importancia de los simbolos distintivos y la relacién con el consumidor. Dada la
naturaleza de un negocio familiar de comida (RIMPE), es mds conveniente emplear esta
aproximacion porque este tipo de negocios se caracterizan por no tener grandes redes de
proveedores o accionistas que atender —como el modelo de Coleman—, asi como
tampoco estructuras organizacionales ampliamente definidas —esto seria ideal si se
emplease el prisma de Kapferer. Un negocio RIMPE (como se abordard con detalle méas

adelante) concentra su comunicacion promocional en el producto.

2.1.3 Lealtad de marca
La lealtad de marca, un concepto fundamental en el ambito del branding, desempefa un

papel crucial en el éxito y la sostenibilidad de los negocios. Aaker (1996) sostiene que
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esta lealtad es esencial para establecer una base sélida de clientes fieles, lo que a su vez
reduce los costos de adquisicion de clientes y fomenta recomendaciones boca a boca,
aumentando asfi la visibilidad y credibilidad de la marca. Ademds, protege la
participacion en el mercado de la empresa al hacer que los clientes sean mas resistentes

a las acciones de la competencia.

Desde la perspectiva del consumidor, como sefiala Oliver (1999), la lealtad de marca se
traduce en una mayor probabilidad de repetir compras y la disposicidn a pagar precios
premium por productos o servicios de la marca preferida. Este fendmeno es
especialmente relevante en el contexto de los negocios familiares de la categoria Rimpe
en Guayaquil, ya que permite mantener un flujo de ingresos constante y rentable a lo

largo del tiempo.

La construccién y el mantenimiento de la lealtad de marca implican estrategias s6lidas
de gestion de la marca, que van desde la identidad visual y el posicionamiento en el
mercado hasta la creacion de experiencias positivas para los clientes. Ademas, la
transparencia, la comunicacion efectiva y el cumplimiento de las promesas de la marca

son componentes esenciales para ganarse la confianza de los consumidores.

En resumen, la lealtad de marca es un activo invaluable para cualquier empresa, y su
importancia se acentia en el contexto de los negocios familiares como los de la
categoria Rimpe en Guayaquil. Una estrategia solida de branding puede marcar la
diferencia entre el éxito sostenible y la lucha por la supervivencia en un mercado

altamente competitivo (D. A. Aaker, 1996; Oliver, 1999).
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2.1.4 Identidad visual
Lograr que una marca sea tnica y esencial implica un compromiso constante por ser la
mejor opcion. En consecuencia, quienes desarrollan una marca deben emplear
herramientas que permitan materializar las ideas concebidas durante el disefio de su
estrategia de diferenciacion. Para esto, las empresas —grandes o pequefias— emplean
un sistema de codificacion visual que sirve de nexo entre las intenciones de
comunicacion y la percepcion del consumidor. Este elemento integrador es la identidad

visual.

La identidad visual (IV) comprende todos los simbolos y elementos graficos que
expresan la esencia de una organizacion (Fernandez Rincén et al., 2019) —entiéndase
en este caso a marca como una organizacion en el sentido estratégico y estructural.
Debe ser un recurso flexible y adaptable para reflejar los cambios en la empresa, el
entorno comercial, las tendencias y las normas sociales a lo largo del tiempo (Selame &

Selame, 1975).

Tales elementos son el producto de un anélisis exhaustivo de factores externos e
internos que caracterizan el entorno en el que se desenvuelven sus operaciones.

Representan la personalidad, valores y caracteristicas distintivas de una empresa,
organizacion o producto; estdn disefiados para transmitir una imagen coherente y

reconocible (Ferndndez Rincén et al., 2019).

La identidad visual puede incluir varios componentes, tales como:

e Nombre distintivo: Cédigo verbal que permite identificar individualmente a la
marca en el mercado.
e Logotipo: Un simbolo o disefio grafico que representa la entidad de manera

visualmente distintiva.
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e Colores corporativos: Una paleta de colores especificos que se utiliza de manera
consistente en todos los materiales y comunicaciones de la entidad.

e Tipografia: Un conjunto de fuentes de letra seleccionadas para reflejar la
personalidad y estilo de la marca.

e Elementos graficos: Ilustraciones, patrones o elementos visuales adicionales que
se utilizan para complementar la identidad visual.

e Papeleria y materiales de comunicacion: Tarjetas de presentacion, membretes,
folletos y otros materiales impresos que siguen el estilo y disefio de la identidad
visual.

e Sitio web y disefio digital: El disefio de la pagina web y elementos visuales en
plataformas digitales que mantienen la coherencia con la identidad visual de la
marca.

e Aplicaciones en productos y embalajes: El uso de la identidad visual en los
productos y su embalaje para mantener la coherencia y reconocimiento de la

marca.

2.1.5 Propuesta Unica de Valor
En los negocios familiares de la categoria RIMPE en Guayaquil, la propuesta unica de
valor cobra una importancia estratégica inigualable. Esta nocion hace referencia al
conjunto distintivo de atributos y beneficios que confieren a un producto o servicio su
singularidad y atractivo ante un segmento especifico de clientes. En el contexto del
branding, comunicar y resaltar de manera efectiva esta propuesta se vuelve esencial para

diferenciar la marca de sus competidores y cimentar su posicion en el mercado.

Los negocios familiares de RIMPE deben ser diligentes al identificar y comunicar su
propuesta tnica de valor, ya que esta puede convertirse en su distintivo en el mercado

altamente competitivo de Guayaquil. Como mencionan Osterwalder y Pigneur (2010)
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en "Business Model Generation", la propuesta tinica de valor es un componente esencial

de un modelo de negocio sélido en la opinidn de los clientes.

En el ecosistema de los negocios familiares de la categoria RIMPE en Guayaquil, la
innovacion en productos se revela como una herramienta estratégica para impulsar el
branding y mantener la relevancia en un mercado en constante evolucion. La innovacién
implica la creacion y lanzamiento de nuevos productos o la mejora significativa de los
existentes, lo que puede cautivar la atencion de los consumidores y conferir una ventaja

competitiva a la marca en el mercado.

Christensen (1997) argumenta que la innovacion es esencial para el éxito sostenible de
las empresas en un entorno empresarial en constante cambio. Los negocios familiares
RIMPE deben considerar la innovacién en productos como una via para cautivar a los
clientes, demostrando una adaptacion continua y una busqueda constante de satisfacer

las necesidades cambiantes del mercado.

2.1.6 Competitividad
Dentro del marco del branding en los negocios familiares de la categoria RIMPE en
Guayaquil, la competitividad sostenible se erige como un factor fundamental para
asegurar su supervivencia y éxito a largo plazo. Solleiro & Castaiiéon (2005) explican
que la competitividad de un negocio se define como la capacidad de mantener y
aumentar su presencia en el mercado, a través de la innovacién en su oferta® y gestion
de procesos, mientras colabora con sus grupos de interés; todo adaptdndose al entorno

politico.

2 Entiéndase: producto o servicio ofrecido.
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En relacion al papel del branding en los negocios familiares de la categoria RIMPE en
Guayaquil, la competitividad surge como un factor crucial para garantizar su
supervivencia y éxito a largo plazo. Segin Lépez-Videla (2015), la competitividad
abarca no solo la capacidad actual de la marca para destacar entre sus rivales, sino

también su habilidad para adaptarse y mantener su relevancia en el futuro.

En un mercado en constante cambio y evolucidn, es imperativo que los negocios
familiares de RIMPE adopten estrategias de branding que no solo capten la atencién de
los consumidores en el presente, sino que también la retengan a lo largo del tiempo.
Esto conlleva no solo brindar productos y servicios de alta calidad, sino también forjar
una identidad de marca sélida y coherente que resuene con los valores y aspiraciones de

su audiencia (L6pez-Videla, 2015).

La competitividad implica una combinacion de factores, incluida la construccion de una
marca solida y diferenciada. Al implementar estrategias de branding efectivas, como
comunicar una propuesta unica de valor, crear experiencias memorables y fomentar el
recuerdo positivo en la mente del consumidor, los negocios familiares podrian

establecer una ventaja competitiva duradera.

Aarquetipos de marca que podrian ser relevantes para los negocios familiares de RIMPE

en Guayaquil:

1. El Cuidador: En este arquetipo, la principal orientacion se encuentra en la
preocupacion auténtica y comprometida por el bienestar tanto de los clientes
como de la comunidad en general. Los negocios familiares que adoptan este
arquetipo se destacan al enfocarse en asegurar la satisfaccion del cliente, la
excelencia en la calidad de sus productos y servicios, y contribuir positivamente

al entorno local en el que operan.
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2. El Creador: El arquetipo del Creador personifica la innovacion, la creatividad y

un impulso constante por la mejora. Los negocios familiares que se identifican
con este arquetipo hacen hincapié en su capacidad para generar soluciones
Unicas y originales, asi como en su disposicion para adaptarse de manera
proactiva a las cambiantes tendencias del mercado, con un enfoque en la
generacion continua de ideas nuevas y frescas.

El Amigo: El arquetipo del Amigo se basa en la construccion de relaciones
fundamentadas en la confianza, la amistad y una conexién emocional genuina
con los clientes. Los negocios familiares que encarnan este arquetipo centran sus
esfuerzos en establecer relaciones cercanas con su base de clientes, brindar un
servicio altamente personalizado y cultivar un ambiente acogedor y familiar en
todas sus interacciones.

El Explorador: En este arquetipo, se representa la busqueda incesante de
nuevas experiencias y aventuras. Los negocios familiares que adoptan este
enfoque se distinguen por su disposicion a explorar nuevos enfoques, introducir
productos o servicios innovadores y guiar a sus clientes hacia el descubrimiento
de nuevas dimensiones y posibilidades.

El Sabio: El arquetipo del Sabio se centra en el conocimiento, la sabiduria y la
capacidad de proporcionar orientacion. Los negocios familiares que se
identifican con este arquetipo buscan posicionarse como expertos en su
industria, ofreciendo informacion valiosa y educativa, y desempefiando un papel
fundamental en la educacion de sus clientes sobre los aspectos esenciales de sus

productos y servicios.



2.1.7 Negocios RIMPE Ecuador
Asamblea Nacional Republica del Ecuador, 2022.Ley Orgénica de Emprendimiento e
Innovacioén. “Un negocio RIMPE se refiere a un tipo de negocio que es pequefio o
mediano en tamafio, independiente y que generalmente esta dirigido por su propietario”.
La sigla RIMPE proviene del acrénimo (Reparable, Instalable, Mantenible, Portétil y
Exportable), que son caracteristicas deseables para este tipo de negocios. Esto significa
que los productos o servicios ofrecidos por el negocio RIMPE son reparables, pueden
ser instalados facilmente, son mantenibles, portétiles y tienen potencial para ser

exportados.

Por otro lado, la diferencia entre un negocio emprendedor y uno popular radica en su
enfoque y alcance. Un negocio emprendedor se centra en crear algo nuevo e innovador,
con la intencién de resolver un problema o satisfacer una necesidad en el mercado.
Estos negocios suelen ser impulsados por la creatividad y la bisqueda de oportunidades
de negocio unicas. Ademads, los emprendedores buscan crecer rapidamente y escalar sus

negocios.

Un negocio popular se basa en ideas o conceptos ya existentes en el mercado. Estos
negocios son mas comunes y buscan atender una demanda existente en un mercado
establecido. A diferencia de los emprendedores, los propietarios de negocios populares
tienden a enfocarse en la eficiencia operativa y en la mejora continua de sus productos o

servicios para mantenerse competitivos en el mercado.

No obstante, mientras que un negocio emprendedor se caracteriza por su enfoque en la
innovacion y la escalabilidad, un negocio popular se basa en conceptos existentes y

busca atender una demanda preexistente en el mercado.
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2.1.8 Emprendimientos familiares: Ecuador y el mundo
Un emprendimiento familiar se refiere a un negocio o empresa que es propiedad y estd
gestionado por miembros de una misma familia. En este contexto, los términos negocio
o emprendimiento se utilizan indistintamente. Sinek, S. (2011) dice: “Este tipo de
emprendimientos son comunes en todo el mundo y pueden abarcar una amplia gama de
industrias y tamafios de negocio”. Algunos ejemplos de emprendimientos familiares
incluyen pequefias tiendas familiares, restaurantes, granjas familiares, talleres

artesanales y empresas de construccion.

En cuanto a la situacién de los emprendimientos familiares en Ecuador, es importante
destacar que estas empresas desempefian un papel significativo en la economia del pafs.
Ecuador tiene una economia mixta en la que los emprendimientos familiares juegan un
papel importante en la generaciéon de empleo y en la contribucién al producto interno

bruto (PIB).

En Ecuador, muchas empresas familiares se centran en sectores como el comercio
minorista, la agricultura, la manufactura y los servicios. Estas empresas tienden a ser
pequenas y medianas, y suelen enfrentar desafios similares a los que enfrentan los
emprendimientos en otros lugares, como la falta de recursos financieros, la competencia

y la sucesion generacional (Segundo & Bermudez-Barrezueta, 2018).

Las compaiiias de origen familiar desempefan un papel significativo en la generacion
de empleo en Ecuador. Por ejemplo, seguin datos proporcionados por la Cdmara de
Comercio Ecuatoriano Alemana, de las aproximadamente 55,000 empresas registradas
en el pafs, cerca del 90% tienen una base familiar. Este tipo de empresas contribuye

significativamente al valor agregado bruto, representando un 40% de la aportacion a la
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economia local. Ademads, son responsables de la generacién del 60% de los empleos

privados en Ecuador (Angulo, 2023) .

El gobierno ecuatoriano ha implementado politicas y programas para apoyar a los
emprendimientos familiares, como la simplificacion de trdmites administrativos, la
capacitacion empresarial y el acceso a financiamiento. Estos esfuerzos buscan fomentar

el crecimiento y la sostenibilidad de los emprendimientos familiares en el pais.

Las dificultades que se enfrentan estos negocios familiares se tiene entre una de ellas es
el acceso al financiamiento; el control del patrimonio familiar causa problemas porque
se litiga sobre el porcentaje familiar que tiene el capital que se debe invertir, esto limita
el incremento de su ampliacion, otra dificultad es la falta de herederos capacitados para
liderar con eficiencia la empresa, en caso de no hacerlo de forma correcta la
supervivencia del negocio puede desaparecer, este tipo de negocios puede desaparecer
porque su producto puede dejar de ser necesario y requerido, otro motivo de
desaparicion de estos negocios familiares es que al pasar de generacion en generacion
cada generacion de parientes se enfoca en sus necesidades y no en la del negocio

(Segundo & Bermudez-Barrezueta, 2018).

2.1.9 Diferenciacion de un negocio
El marketing es una disciplina que se utiliza para promover y vender productos o
servicios. Trout, J. (2015) afirma “Cuando se aplica al &mbito de los negocios, el
marketing puede marcar la diferencia en diversos aspectos”. A continuacion, se presenta
algunas formas en las que un negocio puede diferenciarse aplicando estrategias de

marketing:

Segin Godin, S. (1999):
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Segmentacion de mercado: El marketing permite identificar y segmentar el
mercado objetivo de un negocio en grupos mds pequefios y especificos. Al
comprender las necesidades y caracteristicas de estos segmentos, el negocio
puede adaptar sus productos, mensajes y estrategias de comunicacién para
satisfacer mejor las demandas de cada grupo.

Posicionamiento: El marketing ayuda a posicionar un negocio en la mente de los
consumidores. Esto implica crear una imagen distintiva de la marca en relacién
con la competencia. Al destacar los atributos tnicos de un producto o servicio,
un negocio puede diferenciarse y destacar en el mercado. El posicionamiento se
logra a través de estrategias de comunicacion, disefio de marca, calidad del
producto, atencion al cliente y otros elementos que influyen en la percepcién de
valor por parte de los consumidores.

Estrategias de producto: Esto puede incluir la creacion de caracteristicas tnicas,
mejoras en la calidad, disefio innovador, personalizacidn, entre otros. Al ofrecer
un producto o servicio que se destaque de la competencia, un negocio puede
atraer a clientes que buscan algo diferente y valioso.

Experiencia del cliente: El marketing se centra en comprender y satisfacer las
necesidades del cliente. Esto implica brindar un excelente servicio al cliente,
establecer relaciones s6lidas, ofrecer promociones especiales, programas de
fidelidad, entre otros. Una experiencia positiva y memorable puede generar
lealtad y distinguir a un negocio de otros competidores.

Estrategias de comunicacion: El marketing se basa en estrategias de
comunicacion efectivas. Al utilizar mensajes claros, creativos y persuasivos, un

negocio puede destacar en el mercado. Esto incluye el uso de publicidad,



relaciones publicas, marketing digital, redes sociales y otras ticticas para llegar a

los clientes de manera efectiva y diferenciarse de la competencia.

En resumen, el marketing ofrece diversas herramientas y enfoques que permiten a un
negocio diferenciarse en el mercado (D. Aaker, 2014). Desde la segmentacion de
mercado hasta el posicionamiento, las estrategias de producto, la experiencia del cliente
y la comunicacién efectiva, el marketing desempefia un papel fundamental para destacar

y tener €xito en un entorno empresarial competitivo.

2.2 Marco contextual

2.2.1 Emprendimientos gastronomicos en Ecuador
Los emprendimientos gastrondmicos en Ecuador han experimentado un auge en los
ultimos afios, con una variedad de opciones que van desde restaurantes tradicionales

hasta nuevos conceptos innovadores.

Segin Ministerio de Turismo (2023), de acuerdo a lo estipulado en el Reglamento
Turistico de Alimentos, existen variedad de emprendimientos gastrondmicos en el

Ecuador:

e Restaurantes tradicionales: Estos son establecimientos que ofrecen platos tipicos
de la gastronomia ecuatoriana, como ceviche, llapingachos, seco de chivo, entre
otros. Suelen ser lugares acogedores donde los clientes pueden disfrutar de
auténticos sabores ecuatorianos.

e Food trucks: Los food trucks, o camiones de comida, ofrecen una variedad de
opciones gastrondmicas, desde comida rpida hasta platos mas elaborados. Los

food trucks son ideales para eventos al aire libre y festivales de comida.
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Cafeterias y pastelerias: Estos lugares ofrecen una variedad de bebidas calientes
y frias, asi como opciones dulces y saladas para acompafiar. Algunas pastelerias
también se especializan en postres tipicos ecuatorianos.

Restaurantes gourmet: Estos restaurantes suelen ofrecer platos mds sofisticados
y experimentales, con énfasis en ingredientes locales y técnicas culinarias
innovadoras. Generalmente, se encuentran concentrados en Quito y Guayaquil.
Negocios de delivery y comida a domicilio: Con el crecimiento del comercio
electronico y las aplicaciones de entrega de comida, algunos emprendedores
gastrondmicos han optado por centrarse en el servicio a domicilio. Ofrecen una
variedad de opciones de comida para ser entregadas directamente a las puertas

de los clientes.



CAPITULO III: METODOLOGIA

2.3 Diseiio de la investigacion
Objetivo de la investigacion: Conocer la importancia que dan los consumidores
guayaquilefios a los elementos de branding expuestos en las propuestas de valor de los
negocios familiares RIMPE, y proporcionar recomendaciones dirigidas a los negocios
familiares RIMPE en base al andlisis de los resultados. Para lograr esto, se empled un
disefio no experimental que permiti6 analizar la opinién de los clientes en relacion al
branding de los negocios familiares. Dado que el tema se respalda en el marco tedrico
de branding y competitividad de negocios familiares, se complementd el proceso con
una investigacion de tipo transversal (descriptivo) para comprender los detalles de la

opinidn de los clientes en esta categoria (Mendoza Torres y Herndndez, 2018).

2.4 Enfoque de la investigaciéon
La ruta investigativa de este trabajo se baso en el enfoque cualitativo. Este enfoque es el
mas adecuado para recopilar la cantidad y naturaleza de datos necesarios sobre el

branding en negocios familiares de la categoria Rimpe en Guayaquil.

La investigacion cualitativa se centra en la comprension de los fendmenos a través de
las perspectivas de los participantes en su entorno natural y en relacién con el contexto
(Mendoza y Hernandez, 2018). Este enfoque hizo posible interpretar respuestas de los
clientes en el formulario, esencial para analizar la importancia del branding en la

competitividad de estos negocios.

2.5 Métodos de investigacion
Se recurri6 a un enfoque descriptivo y exploratorio. El método descriptivo se usé para
detallar los resultados de las respuestas de los clientes respecto a las diferentes

aplicaciones de identidad de marca en los negocios familiares de comida. Esto se logré
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a través del andlisis de datos recopilados en la encuesta. Se empled también un enfoque
exploratorio, ya que se trataba de un fenémeno que no habia sido profundamente
estudiado en la categoria RIMPE en Guayaquil. La exploracién permitié examinar
nuevas perspectivas y entender mejor la relacion entre el desarrollo de una identidad de

marca y competitividad en este contexto (Mendoza y Hernéndez, 2018).

2.6 Poblacion
La poblacion de este estudio estuvo compuesta por 353 personas de entre 18 y 65 afios
de edad residentes en la ciudad de Guayaquil y que son clientes de negocios familiares

en la categoria RIMPE.

El criterio de seleccion de este rango de edad tuvo por objetivo limitar, en general, las
respuestas a un grupo demogréfico compuesto por adultos. Los adolescentes —12 a 17
afios de edad®*—, y los adultos mayores —65 afios en adelante*— tienen caracteristicas
particulares en términos legales y psicoldgicos (Meléndez et al.,2018) , por lo que sus
respuestas podrian estar condicionadas a otro tipo de necesidades e intereses; y esto, a

su vez, afectar el analisis de resultados.

2.7 Muestra y muestreo
La muestra fue no probabilistica. Se seleccioné por muestreo intencional (purposive
sampling). Esta técnica de muestreo consiste en seleccionar de manera aleatoria
unidades de muestreo dentro de la parte de la poblacion que posee la mayor cantidad de
informacion sobre la caracteristica de interés (Guarte y Barrios, 2007); en este caso, tal
“caracteristica” fue formar parte de la clientela de negocios familiares RIMPE con

operaciones en la ciudad de Guayaquil. Se contact6 a los clientes a través de canales

3 Informacién consultada en el Consejo Nacional para la Igualdad Intergeneracional
4 Informacién consultada en el Consejo Nacional para la Igualdad Intergeneracional
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especificos: grupos de mensajeria instantdnea y canales de difusion en redes sociales
vinculados a negocios familiares RIMPE de comida en Guayaquil. El acceso a estos
canales digitales fue proveido por los duefios de negocios dentro de la categoria de
estudio, quienes voluntariamente accedieron a difundir la encuesta entre sus clientes a
cambio de acceder, en el futuro, a las recomendaciones surgidas a partir de esta

investigacion.

Esto hizo posible una seleccion mds precisa de participantes que cumplieran con los
criterios necesarios para la investigacion. Es decir, garantiz6 que la encuesta llegue a
personas adultas que si tenfan experiencia consumiendo en negocios familiares RIMPE

de comida.

2.8 Recoleccion de datos
Para recopilar datos se utilizé un instrumento de encuesta compuesto de preguntas
cerradas de opcion multiple. La encuesta se enfocé en indagar sobre el criterio de los
clientes en relacion a los atributos del branding y su influencia en la competitividad de
los negocios familiares en la categoria RIMPE. Esta técnica de recoleccion de datos
permitié obtener informacion directa de los clientes y analizar sus respuestas para
entender mejor sus puntos de vista y experiencias (Camacho de Baez, 2003; Bourke et

al., 2016).

Para el disefio de la encuesta se tomo por referencia preguntas validadas en otras
investigaciones relacionadas al tema de estudio de este proyecto. Tras consultar diversas

fuentes e investigaciones, se destacaron tres contribuciones relevantes en este tema:

La primera contribucién provino de Rivadeneira Orejuela (2020), quien exploré como la
imagen corporativa influyé en el posicionamiento de un negocio de comida en 2019, sin

mencionar explicitamente el nombre del negocio.
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La segunda investigacion, llevada a cabo por Pinoargote Mideros (2020), se centré en
analizar como la identidad visual impact6 en el posicionamiento de una propuesta

gastrondmica en Guayaquil, sin especificar el nombre del establecimiento.

Finalmente, Pacherrez Sosa (2022) present6 un estudio en el que se analiza la aplicacién
de estrategias de branding en un negocio familiar de comida sin identificarlo
directamente, y cdmo estas estrategias afectaron la experiencia del cliente y la

rentabilidad del mismo.

En relacion al formulario planteado por Pacherrez Sosa (2022), se adaptaron las
preguntas para que cada seccion la encuesta corresponda a uno de los atributos de
identidad de marca planteado por David Aaker: (a) marca como producto, (b) marca
como organizacion, (c) marca como persona, y (d) marca como simbolo. A
continuacion, el formulario de Pacherrez Sosa y el formulario final desarrollado para

esta investigacion, en respectivo orden.

Modelo de encuesta planteado por Pacherrez Sosa (2022)
1. Seleccione su género:

e Masculino

e Femenino

e Otro (Especificar)

2. Seleccione su rango de edad:

e 18-24 anos
e 25-34 anos
o 35-44 anos
e 45-54 anos
e 55-65 anos

3. ¢Con qué frecuencia visita restaurantes o pequenos negocios
gastronémicos que cumplen con las caracteristicas mencionadas?

e Menos de una vez al mes
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e Unavez al mes

o Varias veces al mes

e Unavez alasemana

o Varias veces a la semana

4. ;Qué factores influyen mas en su eleccion de visitar un restaurante o
negocio gastronémico familiar? (Seleccione hasta tres opciones)

o Calidad de la comida

e Precio

e Ambiente y decoracion

o Experiencia previa

e Opiniones de amigos/familiares

e Conexiéon emocional con la marca

5. ¢Ha notado la presencia de una identidad de marca fuerte en estos
negocios? (Por ejemplo, un nombre distintivo, un logotipo unico, un
eslogan memorable, etc.)

o Si
e No
e No estoy seguro/a

6. ¢ Qué elementos de la identidad de marca de estos negocios recuerda
con mas facilidad? (Puede seleccionar multiples opciones)

e Nombre
e Logotipo
o Eslogan

e Colores y disefo
o Historia de la familia propietaria

7. ¢Cree que una identidad de marca sélida influye en su decision de
visitar o recomendar estos negocios?

o Si
e No
e No estoy seguro/a

8. ¢ Alguna vez ha compartido en redes sociales o recomendado a
amigos/familiares uno de estos negocios familiares debido a su identidad
de marca?



e No aplica

9. ¢ Qué palabras o emociones asocia con estos negocios familiares que
tienen una fuerte identidad de marca? (Puede seleccionar multiples
opciones)

e Autenticidad

Tradicion

¢ Calidez
e Exclusividad
o Confianza

e Otro (Especificar)

Se opt6 por emplear preguntas cerradas de opcidon multiple, a través de Escalas de
Likert (Canto de Gante et al., 2020). La Escala de Likert se ha empleado de manera
extensa en investigaciones sociales para capturar las opiniones subjetivas, no expresadas
en términos numéricos, relacionadas con un tema particular. Esta herramienta permite a
los investigadores cuantificar resultados de opinién mediante un rango delimitado de

opciones.

2.9 Procesamiento de datos
Los datos fueron levantados a través de una plataforma digital para recopilacion de
datos por encuesta: Survio. Este sitio web estd disefiado para facilitar la configuracion
de formularios digitales, asi como para guiar al encuestado a responder la encuesta con

minimas interrupciones, y en el menor tiempo posible.

Para el andlisis de datos se aplico la generalizacion analitica. Yin (2016) resume esta

metodologia como un proceso bifdsico: en la primera etapa, los investigadores formulan
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una declaracion conceptual para explicar como los resultados de su estudio pueden
aportar informacion valiosa sobre conceptos especificos; mientras que en la segunda, los
investigadores emplean los nuevos descubrimientos para sugerir que los hallazgos y
conclusiones de su estudio pueden ser pertinentes o aplicables a otras situaciones
similares. Es importante resaltar que el propdsito de este tipo de generalizacion no es
tomar el caso estudiado como una muestra representativa de una poblacién mas grande,
sino encontrar patrones y emplear la generalizacién analitica como un medio para

extraer lecciones aprendidas.
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CAPITULO IV: RESULTADOS

La muestra de estudio finalmente se conformé por 353 personas residentes en

Guayaquil, de entre 18 a 65 afios, quienes accedieron voluntariamente al enlace

compartido en los grupos de mensajeria instantdnea. Durante la discusion de este

apartado, considérese que el 57,8% de las respuestas fueron proporcionadas por

mujeres, mientras que el 39,7% y el 2,5% provienen —respectivamente— de hombres y

nueve personas que prefirieron no definirse en ninguna clasificacion.

El mayor porcentaje de encuestados (83%) se encuentra entre los 18 y 44 anos de edad.

Tabla 1

Frecuencia de consumo en negocios de comida independiente

Opcién de respuesta

Porcentaje

Todas las semanas

137 (38,8%)

Una vez cada 15 dias 93 (26,3%)
Una vez cada 3 semanas 55 (15,6%)
Menos de 1 vez al mes 68 (19,3%)
Tabla 1 Frecuencia de consumo en negocios de comida independiente
Marca como Producto
Tabla 2
Nivel de importancia estimada en el producto principal (comida)
Nivel de importancia
Caracteristica Nada Poco Muy
. . Importante . Decisivo
importante importante importante
Comida siempre en 6ptimas 65 172 94
condiciones 14@.0%) 8 @23%)  (184%)  487%)  (26.6%)
e 93 179 62
Sazén distintiva 5 (1,4%) 14 (4,0%) (26.3%) (50.7%) (17.6%)
Relacién calidad/precio 157 66
coherente 4A1%)13GT%)  N3G2P) - gy 50y (18.7%)
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133 137 44

Empaque practico y funcional 6 (1,7%) 33 (9,3%) (37.7%) (38.8%) (12.5%)

Tabla 2 Nivel de importancia en el producto principal(comida)

La primera dimensidn investigada en la encuesta se relaciona con la razén de ser de
todo negocio familiar de comida: el producto. Es interesante notar que 48,7% de los
encuestados considera que es muy importante que la comida esté siempre en ptimas
condiciones, sobre todo porque se esperaria que mas de la mitad coincidiera en que las
condiciones organolépticas en que un alimento es servido en un negocio de comida son
un factor decisivo para el consumo. Hay mayor consenso cuando se trata de sazon. Casi
el 50,7% indic6 que un sabor identificable es muy importante. En relacion a la
coherencia entre precio-calidad, el 44,5% sostiene que es muy importante; aunque son
mas aquellos que lo consideran s6lo importante y en lugar de decisivo. Por ultimo,
cuando se trata de empaque funcional el 38,8% lo consideré muy importante y un

37,7% lo consider6 importante.

En resumen, la tendencia general sugiere que, si bien las cualidades sensoriales del
producto principal son muy importantes, no constituyen el factor decisivo en el
consumo. Por lo que se abre la posibilidad de que estos consumidores contemplen otro
tipo de atributos ajenos a la comida a la hora de valorar un negocio de comida familiar.
En teoria, los sistemas de atributos de branding (expuestos en capitulos anteriores) y el
marketing experiencial explicado por Schmitt (2007) ya han expuesto la necesidad de
algo mas que un buen producto para “alimentar” la relacion entre marca-cliente, pero

(cudles son especificamente los atributos que mas valora este nicho investigado?

Marca como Simbolo

Tabla 3

Nivel de importancia estimada en los elementos visuales distintivos
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Nivel de importancia

Caracteristica Nada Poco Muy

importante  importante Importante importante Decisivo
. . 147 109 44
Letrero grande e identificable 8 (2,3%) 45 (12,7%) 16 o) M
Empleados bien uniformados 7 (2%) 34 (9,6%) (133737%) (1;1292%) ?é)s%)
Logo e ilustraciones originales 8 (2,3%) 41 (11,6%) (1335 2 (133724%) ?170 )
140 118 49

Empaque estético 10 (2,8%) 36 (10,2%) (39.7%) (33.4%) (13.9%)

Tabla 3 Nivel de importancia estimada en los elementos visuales distintivos

En esta seccion, los resultados se repartieron de manera similar al anterior. En lo que
respecta a la sefializacion del establecimiento, 72,5% de los participantes considera que
la presencia de un letrero llamativo es importante o muy importante. Mientras que el
escaso 12,7% lo considera en su mayoria poco importante. En consonancia con esta
respuesta, el 42,2% reveld que es muy importante que los empleados estén bien
uniformados. Podria decirse que este es un sentimiento generalizado puesto que el
37,7% también piensa que es importante. Por otro lado, cuando se trata de ilustraciones
y graficas, 38,2% las valora como importantes y un 37,4% piensa que son casi decisivas
(muy importantes). Debe tenerse en cuenta que, en esta seccidn, la mayoria de los
adultos entre 18 y 24 afios consideraron que las ilustraciones son importantes pero los
adultos entre 25 y 34 afios indicaron que el logo y las ilustraciones son muy
importantes. Una observacion contraintuitiva, pues podria pensarse que los mds jovenes
puntuarian mejor este aspecto al estar mds en contacto con la cultura de comunicacién

visual impulsada por las redes sociales.

Finalmente, cuando se trata de la estética del empaque —si se considera agradable o no

a la vista— el 39,7% sefial6 que es importante esta caracteristica en el empaque.
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Cabe destacar que esta seccion, en comparacion a las otras tres secciones restantes
(segln el esquema de Aaker), es la que menos valoraciones recibi6 en la columna
decisiva. Tal novedad podria ser un fuerte indicador de que los consumidores de este
tipo de negocios tienden menos a ser influidos por las cuestiones estéticas cuando se

trata de tomar una decisién final.

Marca como organizacién

Tabla 4

Nivel de importancia estimada en la cultura organizacional

Nivel de importancia

Caracteristicas Nada Poco Muy .
. . Importante . Decisivo
1mportante 1mportante 1mportante
Empleados estdn bien 90 180 73
capacitados 4 (1,1%) 6 (1,7%) (25,5%) (51,0%) (20,7%)
. . 136 149 49
Precios estandarizados 2 (0,6%) 17 (4,8%) (38.5%) (42.2%) (13.9%)
. 104 171 67
Facilidad para entrar en contacto 3 (0,8%) 8 (2,3%) (29.5%) (48.4%) (19.0%)
99 168 74

Horarios de atencién definidos 5 (1,4%) 7 (2,0%) (28.0%) (47.6%) (21.0%)

Tabla 4 Nivel de importancia estimada en la cultura organizacional

Aunque los encuestados demostraron consenso sobre la importancia de todos los
aspectos la gestion del negocio de cara al cliente, quedd en evidencia que existe una
clara jerarquia de prioridades. La formacion de los empleados destaca como el aspecto
mas importante para mejorar la calidad del servicio de una empresa: el 51% de los
encuestados la califica como muy importante, mas de la mitad del total de respuestas.
Esto pone de relieve que invertir en la formacion y el desarrollo de los empleados
podria ser un factor clave en la fidelizacion de clientes. En cambio, la estandarizacién

de precios, aunque considerada importante o muy importante por el 80,7%, sélo fue
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calificada como decisiva por un 13,9%. Esto significa que, si bien la uniformidad de

precios es importante, no lo es tanto como la capacitacion de los empleados.

Otro aspecto importante es la facilidad de contacto: el 48,4% de los encuestados lo
calific6 como muy importante (casi decisivo). Sin embargo, s6lo el 19% lo considera
decisivo, 1o que demuestra que, si bien son importantes, no alcanzan el nivel més alto de
importancia. Finalmente, una fraccion importante de los encuestados valora la

definicién de horarios de atencién como muy importante (47,6%).

Marca como persona

Tabla 5

Nivel de importancia estimada en la reputacion de marca

Nivel de importancia

Caracteristica Nada Poco Muy o
. . Importante . Decisivo
1mportante 1mportante 1mportante
Presencia continua en redes 8 (2.3%) 38 127 132 48
sociales =70 (10,8%) (36,0%) (37,4%) (13,6%)
Buena reputacién/ comentarios 182 65

2(0.6%)  12G4%)  92Q61%) (516 (18.4%)

Atencién amigable al cliente 3 (0.8% 2 (2.3 67 (19.0% 177 98
(0,8%) (2,3%) (19,0%) (50,1%) (27,8%)

Practicas responsables con el 119 157 62
medioambiente 200.6%)  13GT%) 3370 @as5%)  (17.6%)

Tabla 5 Nivel de importancia estimada en la reputacién de marca

Al evaluar la importancia de la reputacion de la marca, se puede observar que la
mayoria de los encuestados cree que todos los aspectos relacionados con el servicio al
cliente son, en general, muy importantes. El nivel mds importante que destaca es el de
“reputacion/buenas criticas”, logrando acumular el 51,6% de las respuestas. Esto
significa que la percepcion que los clientes tienen de una marca depende en gran medida

de su reputacion.
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Ademas, también se valora mucho el “servicio amable al cliente”: el 50,1% de los

encuestados lo califica como muy importante, a la par de la “buena reputacion”.

Cabe destacar que tanto las "practicas ambientalmente responsables” como la "presencia
constante en las redes sociales" son aspectos considerados importantes por los
encuestados en el servicio al cliente. Asi, segtin los encuestados, la reputacion de la
marca, el servicio amable al cliente y la responsabilidad medioambiental son factores

clave que afectan la imagen en mente que tienen los clientes del establecimiento.

Estos datos serdn tratados a través de la plataforma digital de recogida de datos de
encuestas: Survio. Este sitio estd disefiado para facilitar la configuracion de formularios
digitales y ayudar a los encuestados a responder encuestas con la minima interrupcion y
en el menor tiempo posible. Se utilizara sintesis analitica para analizar los datos. Yin
(2016) resume este método como un proceso de dos pasos: en el primer paso, los
investigadores construyen una declaracion conceptual para explicar como los resultados
de su estudio pueden proporcionar informacion significativa sobre el valor de conceptos
especificos; En el segundo caso, los investigadores utilizan nuevos hallazgos para
sugerir que los resultados y conclusiones de su investigacion pueden ser relevantes o
aplicables a otras situaciones similares. Es importante enfatizar que el propdsito de este
tipo de generalizacion no es tratar el caso bajo estudio como una muestra representativa
de una poblacién mds grande, sino encontrar patrones y utilizar generalizaciones

analiticamente para sacar conclusiones.

Tabla 6

53



JHa elegido un negocio especifico en el pasado debido a su imagen de marca o su

reputacion?
Opcion de respuesta Porcentaje
Si 283 (80,2%)
No 70 (19,8%)

Tabla 6 ;Ha elegido un negocio especifico en el pasado debido a su imagen de marca o su reputaciéon?

La gran mayoria de participantes (80,2%) afirmé que si han elegido una determinada
empresa por su imagen de marca y reputacion, el 19,8% sefal6 lo contrario, indicando
que no toma decisiones de compra en funcién de estos factores. Esta diferencia ilustra el
importante papel que desempefian el conocimiento y la reputacién de la marca en las
decisiones de los consumidores. La confianza en la marca y una reputacién sélida son
sin duda factores clave para la mayoria de los encuestados, lo que destaca la necesidad
de que las empresas gestionen y mantengan cuidadosamente estos aspectos para atraer y

retener a los clientes.

Los datos fueron recolectados utilizando la plataforma de investigacion digital Survio.
La plataforma esté disefiada para facilitar la configuracion de formularios digitales y
ayudar a los encuestados a responder con la menor interrupcion posible y en el menor
tiempo posible. Para analizar los datos se utilizard un método de sintesis analitica

consistente con el enfoque de Yin (2016). Este método se divide en dos etapas:

En el primer paso, los investigadores desarrollaron una declaracién conceptual que
explica cémo los resultados de la investigacién pueden proporcionar informacién

valiosa sobre conceptos especificos. En el segundo paso, se utilizan nuevos hallazgos
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para sugerir que los hallazgos y conclusiones del estudio pueden ser relevantes o
aplicables a situaciones similares. Es importante sefalar que el propdsito de esta
generalizacion no es ver el caso en estudio como una muestra representativa de una
poblacién mds grande, sino mds bien identificar patrones y utilizar generalizaciones
para analizarlos para sacar conclusiones. Se observé que la mayoria de los participantes
(80,2%) eligi6é una determinada empresa por su imagen de marca o reputacion, mientras
que el 19,8% restante mostré lo contrario. Estos resultados resaltan la importancia del
conocimiento y la reputacion de la marca en las decisiones de compra de los
consumidores. "La confianza en la marca y la sélida reputacién son factores importantes
para la mayoria de los encuestados, lo que destaca la necesidad de gestionar y mantener

cuidadosamente estos aspectos para atraer y retener clientes".

Pregunta abierta: “; Recuerda algin negocio pequeiio de comida cuya marca le haya

impresionado recientemente? Si es asi, ;cual v por qué?”

Basandose en una combinacion de factores, los encuestados nombraron varias marcas y
pequenas empresas que les impresionaron. Estas empresas se han esforzado por brindar
a sus clientes una experiencia excepcional brinddndoles atencion de alta calidad,
productos de alta calidad y precios razonables. Ademas, crean una atmdsfera amigable
que contribuye a la satisfaccion general del cliente. La reputacion de estas empresas se
ha extendido tanto a través de estrategias de marketing efectivas como de
recomendaciones entusiastas de los consumidores en plataformas de redes sociales
como TikTok. En definitiva, el principal atractivo de estas empresas son sus sabores
unicos y como intentan diferenciarse en el mercado centrdndose en la calidad y la

satisfaccion del cliente.
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Es importante sefialar que estos datos se procesaron a través de una plataforma de
recoleccion de datos de encuestas digitales, especificamente utilizando Survio. Este sitio
web estd disefado para simplificar la configuracion de formularios digitales y guiar a
los participantes a completar la encuesta con la minima interrupcién y en el menor
tiempo. Para analizar los datos se aplic6 el método de generalizacion analitica siguiendo
el enfoque de Yin (2016). En el primer paso de este proceso, los investigadores
desarrollaron una declaracién conceptual para explicar como los resultados de este
estudio pueden proporcionar informacion valiosa sobre conceptos especificos. En
segundo lugar, los nuevos hallazgos se utilizan para sugerir que los resultados de este
estudio pueden ser relevantes o aplicables en situaciones similares. Es importante
sefialar que el propdsito de este tipo de generalizacion no es tratar el caso en estudio
como una muestra representativa de la poblaciéon mas grande, sino mds bien identificar
tendencias y utilizar generalizaciones analiticamente como un medio para extraer

lecciones de la experiencia.

56



CAPITULO V: RECOMENDACIONES

Marca como producto

CREAR PRODUCTOS DE CALIDAD

Proporcionar calidad es esencial en la busqueda de la satisfaccion del cliente y el logro

de la marca. Esto requiere un conjunto de técnicas cruciales:
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Seleccién de ingredientes de calidad: Elegir los ingredientes adecuados implica
desarrollar relaciones sdlidas con proveedores locales que nos suministren
productos frescos y de primera. Esta conexion garantiza que cada platillo se
confeccione con las mejores materias primas disponibles en el mercado.
Proceso de coccidn estructuralmente integrado: Los métodos de coccion
estandarizados garantizan que los platos se preparen de forma individual para las
visitas de los clientes. La lista incluye recetas precisas y métodos de coccion
confiables.
Capacitacion del personal de cocina y servicio al cliente: Es fundamental
capacitar al personal de cocina y servicio al cliente. A los cocineros se les
enseflan normas de higiene y seguridad alimentaria, al mismo tiempo que se les
anima a crear platos innovadores.Sin embargo, no debemos olvidar que la
presentacion y atencion de los meseros desempefian un papel igualmente crucial
en el branding y la experiencia del cliente. Algunas acciones puntuales que estos
negocios pueden implementar para mejorar la atencion al cliente incluyen:

1. Capacitar a los meseros en protocolos de servicio y etiqueta,

garantizando una atencién amable y eficiente.

2. Fomentar la recomendacién de platos y bebidas.
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3. Mantener una comunicacion abierta y constante con el personal,
asegurdndose de que estén al tanto de las promociones y novedades del
mend.

4. Incentivar la resolucion de problemas de manera proactiva para abordar
cualquier inquietud o insatisfaccion del cliente de manera rapida y
efectiva.

5. Mantener un ambiente limpio y ordenado en el drea de servicio para

proyectar una imagen de profesionalismo y cuidado.

Al invertir en la formacion tanto de los cocineros como del personal de
servicio, los negocios de comida pueden crear una experiencia de marca

s6lida y memorable que contribuird al éxito a largo plazo.

La capacitacion del equipo, liderada por los propios duefios, puede marcar
una gran diferencia en la calidad y la coherencia del servicio. A
continuacion, se presentan algunas formas efectivas en las que se puede

llevar a cabo esta capacitacion:

1. Transmision de conocimientos: Compartir la pasion por la comida y la
cultura del negocio con el equipo a través de comunicacién regular y
retroalimentacion.

2. Mentoria: Designar empleados experimentados como mentores para los
nuevos miembros del equipo, fomentando asi un ambiente de aprendizaje
continuo.

3. Entrenamiento practico: Brindar oportunidades para que los empleados

practiquen y mejoren sus habilidades en el lugar de trabajo.



4. Feedback constructivo: Proporcionar retroalimentacion constante y
positiva para corregir errores y motivar a los empleados a mejorar
constantemente.

5. Evaluacion regular: Realizar evaluaciones periddicas del desempeiio para
identificar dreas de mejora y reconocer logros.

La formacién del personal no solo contribuird a una experiencia de marca sdlida,
sino que también fortalecerd la lealtad de los empleados y su compromiso con el
negocio.

e Recopilacion de Comentarios de Clientes: Iniciar un sistema para recopilar
comentarios de los clientes y obtener una evaluacion precisa de la calidad de los
alimentos. Los comentarios de los clientes ayudardn a identificar dreas de mejora
y realizar ajustes en el menu. Esto puede ser en forma de un mensaje en el ment
0 en una tarjeta que se entregue a los clientes con su comida, alentdndolos a
compartir sus opiniones y sugerencias. Esto muestra que valoras su
retroalimentacion.

e Mejora Continua: La mejora continua es el camino a seguir para alcanzar la
excelencia en la calidad. Las evaluaciones periddicas de los procedimientos de
cocina y la voluntad de realizar ajustes continuos son cruciales para mantener

una calidad constante.
Ejemplo: Plan de contingencia para un negocio de comida criolla/tipica
1. Seleccion de ingredientes de calidad:

v' Diversificar fuentes de abastecimiento: Explorar miltiples fuentes de

abastecimiento para los ingredientes clave y mantener una lista de proveedores
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de respaldo en caso de que los proveedores regulares enfrenten problemas de

suministro.

Proceso de coccién estructuralmente integrado:

Documentar procedimientos de cocina: Crear manuales detallados que describan
los procedimientos de coccién para cada plato en el mend.

Entrenar en procedimientos de emergencia: Capacitar al personal de cocina en
procedimientos de emergencia para garantizar la continuidad de la preparacion

de alimentos en situaciones imprevistas (como apagones eléctricos).

Capacitacion del personal de cocina:

Programar sesiones de capacitacion continua: Programar sesiones regulares de
capacitacion en higiene, seguridad alimentaria y técnicas culinarias para el
personal de cocina.

Fomentar la recursividad: Estimular la creatividad del personal de cocina
alentdndolos a proponer platos nuevos con los ingredientes ya existentes en el

inventario.

Recopilaciéon de comentarios de clientes:

Implementar un sistema de comentarios en linea: Establecer un sistema en linea
para recopilar comentarios de los clientes, permitiendo una retroalimentacién
rapida y efectiva, a través de un cddigo QR impreso en la factura o en otros
accesorios de mesa (como individuales de papel, porta servilletas, porta afiches
de acrilico, etc.)

Asignar responsabilidades para el seguimiento: Designar un miembro del
personal para dar seguimiento a los comentarios de los clientes y tomar medidas

correctivas si es necesario.



5. Mejora continua:

v' Programar revisiones periédicas de procedimientos: Realizar revisiones
regulares de los procedimientos de cocina y ajustarlos segin sea necesario para

mantener la calidad constante.

Marca como simbolo

DESTACAR LOS ELEMENTOS VISUALES

e Contratar la ayuda de disefiadores gréficos para producir elementos distintivos,
de aplicacion préctica, que aumenten el atractivo visual y reflejen la historia
detras del negocio.

e Formar al personal en la imagen de marca: Establecer un reglamento que
instruya a los empleados en el valor de mantener la imagen de la marca en todo
momento, mediante la forma en que se presenta el uniforme, el tono de voz y
gesticulacién con que se atiende a los clientes —tanto en linea como en

persona—, y la observacion de modales en su comportamiento.

Ejemplo: Imagen de marca para una Cafeteria

1. Estamos buscando talentosos disefiadores graficos que puedan ayudarnos a darle
a nuestra cafeteria un aspecto moderno y acogedor. Sabemos que no contamos con un
presupuesto amplio, por lo que estamos en la busqueda de soluciones asequibles para

mejorar la imagen de nuestra marca.

v" Contratar a disefiadores gréficos para disefiar carteles que reflejen la estética

moderna y acogedora de la cafeteria.
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v" Colaborar con los disefiadores para desarrollar disefios de ments impresionantes
que muestren los productos de la cafeteria de una manera apetitosa.

v' Trabajar con los disefiadores para crear un logotipo distintivo que sea facilmente
reconocible y represente los valores de la marca.

v" Solicitar al disefiador una capacitacion intensiva en el uso correcto de los activos
digitales de la marca (correcta aplicacion del logo, colores permitidos,

tipografias correctas, etc.)

Estan convencidos de que, a pesar de contar con un presupuesto limitado, podran hallar
disefiadores con un talento excepcional dispuestos a colaborar con ellos para alcanzar
sus objetivos de manera eficaz y asequible. En su empresa valoran profundamente la
creatividad y la pasién por el disefo, y estdn emocionados por descubrir socios

creativos que compartan su vision de mejorar su cafeteria.

2. Disefiar uniformes para el personal de la cafeteria es un elemento fundamental
en la gestion del negocio, ya que no solo garantiza la comodidad de nuestros empleados
durante largas jornadas de trabajo, sino que también proyecta una imagen de pulcritud y

orden que refleja la esencia de nuestro establecimiento.

En esta situacion, la busqueda se centra en encontrar alternativas econdémicas que
satisfagan las necesidades en cuestion. Se considera factible la eleccién de uniformes de
aspecto sencillo, pero que al mismo tiempo transmitan la identidad de la marca en
cuestion. La opcidn de prendas en tonos neutros como el blanco, el negro o el gris se
presenta como una alternativa atractiva, no solo por su asequibilidad, sino también por

su capacidad para conferir una imagen profesional y pulcra.

v" Para incorporar elementos visuales de la identidad de marca de la empresa,

como el logotipo y la paleta de colores, se pueden explorar opciones de
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personalizacion asequibles, como la serigrafia o la impresion en transfer. Estas
técnicas permiten afiadir la marca a los uniformes de manera efectiva y
econdmica.

Ademds, es crucial que los uniformes cumplan con las normativas de higiene y
sean apropiados para el ambiente de trabajo en una cafeteria. Se deben buscar
telas resistentes y de facil cuidado, que se adapten al ritmo de trabajo y sean
faciles de limpiar, sin necesidad de costosos tratamientos. La eleccion de los
materiales y el disefio de los uniformes debe ser pensada para garantizar la
comodidad y seguridad de los empleados, al mismo tiempo que refleja la imagen

de la marca de manera coherente.

En resumen, el objetivo del equipo es el disefio de uniformes que combinen comodidad,

reflejen la identidad de nuestra cafeteria y se ajusten al presupuesto limitado disponible.

La seleccion de colores neutros y la exploracion de opciones de personalizacion

econdmicas son enfoques clave para alcanzar este propdsito, sin que ello comprometa ni

la calidad ni la estética. Ademads, se busca garantizar la satisfaccion del personal y la

creacion de una impresion positiva entre nuestros clientes.

3.
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Realizar revisiones periddicas de la identidad visual:

v’ Programar revisiones regulares de la identidad visual para asegurarse de que la

imagen de la cafeterfa se mantenga actualizada, relevante y —sobre todo— se
esté aplicando de manera correcta, de acuerdo a la guia de marca establecida por
el disenador en conjunto con el duefio del negocio.

Evaluar si es necesario ajustar la decoracion y el mobiliario del local para que
estén en linea con la evolucién de la marca. Si el negocio estd empezando, o no

cuenta con el capital suficiente para implementar una nueva decoracion, este



paso se puede realizar de manera paulatina, de acuerdo al presupuesto y publico
objetivo del negocio.

Mantener un canal de comunicacién estable con disefiadores gréaficos
profesionales, en caso de requerir cambios en la identidad visual segtn la

temporada u oportunidad de promocién especial.

Marca como organizacion

Invertir en la formacion de empleados puede ser un desafio para emprendimientos con

recursos limitados. Sin embargo, existen estrategias asequibles que pueden marcar una

gran diferencia en la atencion al cliente y, por ende, en el éxito del negocio.
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v" Definir cudles son los procesos mds importantes y qué o quiénes intervienen en

él: Elaborar un listado identificando cuéles son las actividades que mds
interaccion tienen con el publico (por ejemplo: enviar un paquete de comida a
domicilio con puntualidad). Luego, identificar cudles son las acciones necesarias
para llevar a cabo esa actividad de manera satisfactoria (tener los ingredientes a
mano para preparar el plato con velocidad). Y continuar de esta manera hasta
llegar a la “actividad raiz”” de donde se origina todo. Este ejercicio permitird a
los administradores identificar qué y a quiénes se necesita realmente para
fortalecer los aspectos de la marca que estdn en contacto con el ptblico.
Desarrollar programas de capacitacion. En lugar de gastar grandes sumas en
formacion costosa, se pueden disefiar programas internos que se centren en
habilidades clave, como la comunicacién, la empatia y la resolucion de
problemas. Esto se puede hacer utilizando recursos en linea, libros, y

aprovechando la experiencia de los propios empleados.



v' La capacitacién de marca personal es otra herramienta efectiva y asequible.
Establecer reglas de comportamiento claras para la atencion al cliente ayuda a
garantizar que todos los empleados comprendan y respeten la imagen que el
negocio desea proyectar. Para emprendimientos pequefios, este manual de
procedimientos puede construirse a partir de la retroalimentacién y experiencias
propias, adaptandose a la categoria de alimentos y al perfil de la clientela.

v" El seguimiento y evaluacién del personal no tiene por qué ser costoso. Puede
hacerse a través de sistemas de monitoreo sencillos, como revisiones regulares
de desempeiio y retroalimentacion constante. También es importante brindar
entrenamiento individualizado a los nuevos empleados, lo que puede lograrse
con la mentoria de empleados mds experimentados.

v Observar a la competencia es otra estrategia valiosa. Aunque puede parecer que
no hay recursos para investigar a fondo, simplemente escuchar y preguntar a los
clientes que hayan consumido en la competencia puede proporcionar
informacion valiosa sobre lo que se puede mejorar y cudles actitudes deben

evitarse.

En resumen, invertir en la formacién de empleados en emprendimientos con
presupuesto limitado no requiere grandes gastos. Mediante la creatividad y la utilizacion
de recursos asequibles, es posible mejorar la atencion al cliente y, en tltima instancia, el

éxito del negocio.

Marca como persona

Gestion de la reputacion en linea para emprendimientos con presupuesto limitado
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e La vigilancia activa de plataformas en linea es esencial para cualquier
emprendedor con recursos limitados. En lugar de gastar grandes sumas en
herramientas costosas, es crucial recurrir a opciones mas asequibles para
monitorear la presencia en linea.

e Aprovechar la oportunidad para mostrar una actitud proactiva hacia la
satisfaccion del cliente es esencial. Agradecer los elogios y abordar las
preocupaciones de manera respetuosa y empatica puede ayudar a construir una
relacion sélida con los clientes, lo que resulta invaluable para los emprendedores
con recursos limitados.

e Otra estrategia efectiva para gestionar la reputacion en linea sin gastar en
publicidad costosa es la generacion de contenido positivo. En lugar de invertir
en campafias publicitarias caras, se pueden crear de manera asequible historias
de éxito de clientes o empleados para compartir en las plataformas en linea.
También se pueden destacar las iniciativas de responsabilidad social, incluso si
son modestas. Esto no solo resaltard los valores de la marca, sino que también
mostrard la autenticidad del negocio, lo cual es especialmente efectivo para

emprendimientos con un presupuesto reducido.

En resumen, para los emprendedores con recursos limitados, la gestién de la reputacién
en linea se trata de creatividad y enfoque. Aprovechar las herramientas accesibles y
buscar oportunidades para involucrarse de manera genuina con los clientes en linea es
esencial. La autenticidad y la empatia son los mejores aliados para construir y mantener

una sélida reputacién en linea.
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e Mantener un seguimiento constante de los precios de la competencia es esencial
para cualquier empresa que busque mantener su competitividad en el mercado.
En este sentido, es fundamental ajustar los precios de manera estratégica sin
comprometer la calidad de los productos o servicios ofrecidos. Esta estrategia no
solo permite mantenerse a la par con la competencia, sino que también abre

oportunidades para la diferenciacion.

Recomendacioén adicional

SEGUIMIENTO DE LA RELACION CALIDAD-PRECIO

Se recomienda llevar a cabo una minuciosa evaluacién de los costos y precios,
comenzando con un andlisis exhaustivo de los costos de produccion, que incluya
ingredientes frescos, mano de obra y otros gastos operativos. Ademas, se sugiere la
integracion de propuestas de valor y menus flexibles como estrategia para atraer a
diversos grupos de comensales. Esto implica ofrecer opciones gastrondmicas
personalizadas y estrategias de ahorro para satisfacer a una clientela diversa sin
necesidad de inversiones significativas. Es crucial destacar el valor agregado que la
marca proporciona en términos de calidad, servicio y ambiente. También se aconseja
mantener un andlisis constante de los precios de la competencia y realizar ajustes
estratégicos para mantener la competitividad sin comprometer la calidad de los platillos

ofrecidos.
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CONCLUSIONES

v Una forma econémica de impulsar el desarrollo de la marca es conocer (los

duefios y los empleados) la historia del negocio y transmitirla claramente a
través de elementos visuales presentes en el establecimiento fisico o
incorporados en la comunicacion de redes sociales. Estos elementos visuales
pueden ser de produccion sencilla, como fotografias del negocio al inicio de sus
operaciones, algin recorte de periddico en caso de contar con algtin pequefio
reportaje en las secciones de emprendimiento o una gigantografia/afiche que
recopile fotografias de los clientes y eventos mas destacados.

La forma de publicidad mads eficiente para este tipo de negocios es el boca-a-
boca. Los clientes estdn especialmente predispuestos a decidir dénde consumir si
previamente han escuchado comentarios positivos del negocio,
independientemente de si estos comentarios provienen de personas allegadas o
no.

La organizacion interna es el pilar de la identidad de marca. Dado que la
identidad marca estd compuesta por un conjunto de atributos que van mds alld de
la apariencia estética (marca como organizacion, persona y producto), la gestion
de branding empieza realmente desde la administracion. Cada miembro del
equipo (o de la familia) debe entender como cada area del negocio contribuye a
la presentacion final del producto principal. Para esto, se debe elaborar un
listado de cuéles son las actividades que mds interaccidn tienen con el publico, y
a partir de ahi, establecer una ruta de accion especifica que permita conectar lo
que el publico ve —el producto final— con lo que el negocio hace para servirlo.
La identidad visual si puede desarrollarse con presupuesto limitado. No es

necesario contar con uniformes confeccionados a medida para los empleados o
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generar ilustraciones nuevas cada semana para comunicarse a través de
Instagram o Whatsapp. Lo importante es definir elementos visuales especificos y
de fécil adquisicion. Un color primario para el uniforme, una tipografia gratuita
para las publicaciones de redes sociales, una frase distintiva en la cabecera de las
notas de venta, o incluso un saludo especial en Whatsapp son elementos
asequibles para todos los negocios de categoria RIMPE.

La capacitacion en identidad visual de marca debe considerarse un aspecto igual
de importante que la calidad del producto. El primer miembro de la organizacién
responsable de conocer y transmitir esta importancia debe ser el duefio o
administrador principal. Se sugiere que todos los duefios del negocio (o personas
claves en la toma de decisiones) accedan a talleres/cursos que aborden los
fundamentos de branding. En internet existen numerosas opciones gratuitas en
espaiol con rutas de aprendizaje estructuradas que pueden servir como guia en
caso de que el negocio no pueda permitirse sostener un experto en marketing y
deba apoyarse inicamente en la gestion de uno de los administradores.

La implementacion de las recomendaciones debe entenderse como estrategias
que apoyan una gestion integral. Es decir, no deben tomarse como acciones que
pueden ejecutarse por separado (o de manera anacrdnica), ni deben ser
intensificadas unicamente cuando el negocio atraviesa un momento critico. Los
autores de esta investigacion esperan que todo duefio de negocio interesado en
estas recomendaciones comprenda que un solo atributo de branding (marca
como producto, simbolo, persona y organizacién) no puede funcionar sin el

apoyo de los otros tres.
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