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Resumen

Titulo: Preferencia de los clientes por la marca La Estancia.
Autor: Elvia Yesenia Sicaja Lépez.

Universidad: San Carlos de Guatemala.

Unidad Académica: Escuela de Ciencias de la Comunicacion.

Problema investigado: ¢Ha logrado La Estancia la preferencia de sus clientes

por su marca?

Instrumentos utilizados: Fichas bibliograficas y cuestionario.

Procedimiento para obtener datos e informacion:
Para desarrollar este trabajo se realiz6 una investigacion bibliografica y
documental, asi como en Internet. De igual forma, se encuestd a 120 clientes que

asistieron al restaurante La Estancia de la zona 9.

Resultados y conclusiones

Los resultados obtenidos mediante este trabajo describen que la mayoria de los
clientes encuestados considera que el servicio y la comida del restaurante son
muy buenos, por lo que regresarian al mismo, es decir que La Estancia cumplio

con sus expectativas.

La conclusion final de este estudio es que los clientes de La Estancia prefieren la
marca gracias a la calidad de los alimentos, el ambiente, el buen servicio, la
amabilidad del personal y la mejora continua en todas las areas de los

restaurantes.



Introduccién

Durante la ultima década se han producido cambios perceptibles en el mundo de
las comunicaciones de marketing, en los ochenta, con la introduccion del
"posicionamiento” por parte de (Trout y Ries, 1981) comenz6 una apertura en la
manera de concebir la publicidad, como nuevo eje del trabajo que se debia

realizar para lograr mayor eficiencia en las comunicaciones.

En 1,983, Don Schultz incorporé otro eje que cruzaba el posicionamiento y las
comunicaciones integradas de marketing. Cuando termind la bi-polarizacién
politica mundial y tomé impulso “la globalizacion”, la idea de la marca como Brand
Equity gand una posiciéon en el mundo que no solo abarcé el territorio de los

negocios sino el de las causas sociales, los gobiernos, los Estados y la politica.

El concepto de marca generd, en distintos ambitos del mundo de la empresa, el
marketing, la comunicacion y el disefio; nuevos sistemas de pensamiento
estratégico que requieren tratamiento especializado y diferenciado del marketing

general... comprender las nuevas instancias de la marca como entidad integrada.

Para que una marca se conozca en el mercado se necesita todo un proceso de
construccion; en el ambito del marketing, la mejor referencia para realizarlo es el

Branding, que debe ser manejado por profesionales para no correr riesgos.

Debido a que la marca sirve para identificar productos o servicios y a la gran gama
gue puede encontrarse en el mercado, esta debe destacar mediante simbolos que
sean atractivos a la vista para que el cliente los procese mejor y con rapidez, asi

como ofreciendo calidad y buena imagen.

Con mas de 35 afios en el mercado, La Estancia es una marca que destaca en el

ambito de los alimentos en la ciudad de Guatemala.



Para fines de estructura, este estudio se dividio por marcos como lo indica el
normativo de tesis de la Escuela de Ciencias de la Comunicacion. El marco
conceptual describe los antecedentes, la justificacion, el planteamiento del
problema y los alcances y limites de la investigacion. EI marco teorico incluye los

fundamentos tedricos importantes que tienen relacidén con el objeto de estudio.

El marco metodoldgico detalla el tipo de estudio, los objetivos y la técnica utilizada
para obtener la opinion de los consumidores. En el capitulo IV se presenta el
analisis y descripcion de los resultados obtenidos. Al final se anotan las

conclusiones, recomendaciones, referencias bibliogréaficas y el anexo.



Capitulo 1
Marco conceptual

1.1 Titulo del tema

Preferencia de los clientes por la marca La Estancia.

1.2 Antecedentes

La marca es uno de los mayores activos que una empresa puede tener, pues es la
que garantiza ventas y rentabilidad. En la actualidad, los consumidores prefieren
productos o servicios con marcas que les brinden confianza y durabilidad, que los

distingan de sus similares en el mercado.

Una marca se puede definir como todo signo, simbolo o combinacion que sirva
para diferenciar productos o servicios, es mucho mas que el nombre para el
consumidor; por lo tanto, no se construye de un dia para otro, solo se logra a lo

largo de los afios, con mucho trabajo y esfuerzo.

“El valor de la marca esta relacionado con el grado de reconocimiento del nombre
de esta, la calidad percibida mediante asociaciones mentales y emocionales”.
Debe ofrecer, en su realidad visual (empaque, etiqueta, envase, atributos y
beneficios fisicos del producto o servicio) una imagen atractiva hacia el
consumidor y lograr, a través del tiempo, comunicar una promesa de calidad que
llegue a forjar lealtades duraderas entre la marca y el comprador”. Aaker, Kumary
Day (2001; p: 405).

Respecto de trabajos de investigacion relacionados con el tema, en la Escuela de
Ciencias de la Comunicacion de La Universidad de San Carlos de Guatemala se
ubica la tesis de Otto Roberto Yela Fernandez (1997) cuyo titulo es: “La
construccion de las marcas una revision de la importancia del valor agregado en la
publicidad de hoy”, asi como la de Otto Armando Calvinisti Pineda (2008): “Cinta

adhesiva impresa como soporte publicitario en la imagen de marca”.



En la Universidad del Istmo. Facultad de Ciencias Econdmicas y Empresariales,
se encuentra la tesis de Licenciatura en Administracion de Empresas con
especialidad en Mercadeo de Nidia Waleska Samayoa Chavez (2009): “La
importancia de reflejar los valores organizacionales en la marca”. En este estudio
se encontré informacion referente a la creacion y construccién de la marca con

base en el sistema de valores de una empresa.

1.3 Justificacion

Hasta el momento no hay un documento que describa la trayectoria de la marca
“La Estancia”. Este fue uno de los principales motivos e intereses de estudiar y
documentar como se construy0, posiciond y evolucioné la marca durante sus 35
afios de existencia en el mercado guatemalteco. Como colaboradora de la
empresa, esta tesis pretende ser un precedente que reconoce el esfuerzo y
trabajo diario que La Estancia ha realizado para destacar en el mercado de

Guatemala.

1.4 Planteamiento del problema

Una marca es el comienzo de una conversacion con el potencial cliente, es el
conjunto de atributos que definen e identifican a un producto o servicio
diferenciandolo de los otros que existen en el mercado; es la "personalidad”, pues
expresa el temperamento, caracter y concede a este (al producto o servicio) un

valor agregado.

Se requiere mucho tiempo para construir una relacion sélida. El cliente tiene que
acumular experiencias positivas para “encarifarse” con la marca. La Estancia
tiene ya 35 afios de permanecer en Guatemala, durante este tiempo su objetivo ha
sido establecer y gestionar la relacion con el cliente, construir una relaciéon de
confianza basada en la constancia y la continuidad para reforzar y reafirmar los

valores comunicados por la marca.



Por ello se decidio realizar esta investigacion para indagar ¢Ha logrado La

Estancia la preferencia de sus clientes por su marca?

1.5 Descripcion y delimitacion del tema
Objeto de estudio:

Preferencia de los clientes por la marca La Estancia.

Ambito geograéfico:

12 calle 7-69, zona 9, ciudad de Guatemala.

Ambito institucional:
El restaurante La Estancia, Plazuela.

Ambito temporal:

La investigacion se efectud durante los meses de febrero a julio de 2010.

Ambito poblacional:
Los clientes que visitaron el restaurante La Estancia, Plazuela de la zona 9,

durante los meses de junio y julio de 2010.

Limites:
Este estudio se realizd en el restaurante La Estancia, como preferencia de la
marca y no en los demas restaurantes steak house existentes en la ciudad de

Guatemala.



Capitulo 2
Marco tedrico

2.1 Lamarca

Una marca bien implementada se convierte en una herramienta esencial para
conseguir los objetivos de negocio de la empresa. La marca actualmente es uno
de los valores esenciales sin el cual es imposible sobrevivir, es la representacion
de una empresa en el mercado, en la actualidad es importante contar con una de
ellas para obtener resultados positivos con los productos o servicios que la entidad
ofrece. Una marca se puede posicionar en la mente del consumidor positiva o
negativamente, dependiendo de la calidad que esta brinde. Una marca indica

procedencia. Se relaciona el producto con el productor.

La Organizacion Mundial de la Propiedad Intelectual WIPO (http://www.wipo.int/)

seflala a la marca como un signo distintivo que indica que ciertos bienes y
servicios han sido producidos o proporcionados por una persona 0 empresa

determinada.

Kotler (2001: p. 404) manifiesta: “Una marca es un término, signo, simbolo,
disefio 0 una combinacién de los anteriores, cuyo propdsito es identificar los
bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores; es, en esencia, la
promesa de proporcionar un conjunto especifico de caracteristicas, beneficios y

servicios en forma consistente”.

Las mejores marcas comunican una garantia de calidad, pero algunas son un
simbolo todavia mas complejo, pues pueden comunicar hasta seis niveles de

significado, como se anota en el cuadro que sigue.


http://www.wipo.int/

Significado Marca

Atributos Trae a la mente ciertos atributos.

Beneficios Los atributos deben traducirse en beneficios

funcionales y emocionales.

Valores Debe decir algo acerca de los valores del productor.

Cultura Podria representar cierta cultura.

Personalidad Puede proyectar cierta personalidad.

Usuario Sugiere el tipo de cliente que compra o usa el
producto.

Fuente: elaboracion propia con informacién de Kotler (2001:p188)

Kotler (2001:p.404) destaca “Los significados mas perdurables de una marca son

sus valores, cultura y personalidad, pues estos difieren su esencia”.

Una marca es un término que se asigna a un producto o servicio para diferenciarlo
de la competencia, segun las leyes que la rigen, la empresa que las registra tiene
derechos exclusivos, por ejemplo: tipo de letra, color, simbolo y otros. La marca
también es la garantia de calidad y una promesa de servicio que comunica al

cliente con las diferentes estrategias de marketing.

La importancia de una marca para un fabricante o0 empresa radica en que, gracias
a ella, se puede asegurar el consumo. Hoy, se puede decir que el mundo es
publicidad. Se ha llegado a una situacién en la que cada momento de la vida se
complementa con marcas. Por ello se dice que muchos productos han perdido su

nombre y han adoptado el de la marca.

Claro ejemplo son Coca Cola y Pepsi, dos grandes que siempre estan presentes

en distintas actividades, exponiendo su imagen de marca.



2.1. 1 Decisiones para crear una marca

Es importante manejar diferentes conceptos, que a su vez sean interesantes, en el

momento de realizar un proceso de creacion de marca, ya que esta serd la que

estara presente en la mente de los consumidores.

Algunos autores como Aaker (http:/www.mailxmail), Stanton, Etzel y Walker,

(2001) y Kotler (2001) dan sus puntos de vista acerca de la creacion de marcas. A

continuacion se describe cada uno de ellos.

Segun Aaker (http:/www.mailxmail), marca, logotipo o nombre de una empresa

debe considerar los siguientes aspectos:

“Simpleza. Limpio, facil de escribir. Algo complicado y profundo se
adapta mas para la ejecucion de la comunicacion que para la identidad

de la marca.

Practico. Va de la mano con la simplicidad. La vista/logo debe ser
apropiado para ser utilizado en todo tipo de medios: television, impresos

y otros.

Consistente. Un buen proceso de creacion de marca debe reflejarse en
cada una de las piezas de comunicacion elaboradas para la compafia,
asi como en cada uno de los elementos: disefio, logo, copy, fotografia o
paleta de colores empleada.

Unico. No tiene caso tener una imagen excelente o un nombre
sobresaliente, que vaya de acuerdo con los valores que se desea
expresar, si se ve muy similar al de alguien mas, especialmente si la de

la competencia tiene mas presupuesto de publicidad.



e Memorable. Si se aplican los puntos anteriores, probablemente la marca
sea memorable. La coloracién es un elemento importante, por lo general

los colores se recuerdan con facilidad.

Todos estos aspectos permitirdn que la marca sea algo diferente y Unico, asi como
que el publico meta no se confunda en ningin momento y la distinga de la

competencia.

Otro tipo de simbolos o codigos que pueden ayudar a activar la recordacion de

marcas son los siguientes:

¢ “Reflejo. Refleja las metas, valores y objetivos de la empresa/marca. Si
la compafiia representa caridad el logo no es tan complicado, ya que
muchos de estos tienen algun elemento del ser humano. Un buen
proceso de creacion de marcas no solo refleja los valores, los

promueve.

e Encaja. Encaja con el mercado meta. No muy moderno para
consumidores conservadores ni muy conservador para mercados

modernos.

¢ Flexible. No s6lo encaja con los lineamientos centrales de la marca, sino

también con nuevos productos o extensiones de linea.
e Sustentable. ldealmente contemporaneo, pero algo clasico. Gran

cantidad de marcas actualizan sus logotipos cada 20 afos, por tanto

conviene tener un concepto que no se vuelva obsoleto con rapidez”.
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Los aspectos anteriores no deben pasar desapercibidos cuando se crea una

marca, tener bien claros esos puntos es importante porque en el mercado existe

gran cantidad de marcas y el cliente adopta la que mas se acomode a sus

“‘necesidades” y sea sobresaliente debido a la confianza que brinda. Aaker:

(http://www.mailxmail).

Stanton, Etzel y Walker (2001: p. 265) consideran que hay dos puntos de vista que

se deben tener en cuenta en el momento de utilizar una marca:

“‘Desde el punto de vista de los consumidores, las marcas sirven para
identificar con facilidad los bienes y servicios. Ayudan a encontrar lo que
buscan en un supermercado, en una tienda de descuento o en otro
establecimiento al menudeo y a tomar las decisiones de compra. También
les garantiza que obtendrdn una calidad uniforme cuando vuelvan a

pedirlas.

Mientras que los vendedores consideran que las marcas pueden ser
promovidas para que se reconozcan facilmente cuando se exhiben en una
tienda o cuando se incluyen en la publicidad. Con su uso, se reduce la
comparacién de precios. Debido a que son otro factor que se debe tener en
cuenta cuando se compran productos diferentes, las marcas disminuyen la
probabilidad de basar las decisiones de compra solo en el precio. Su
reputaciéon también influye en la lealtad del cliente. Finalmente, las marcas

pueden darle prestigio a mercancias de uso comun”.

Kotler (2001: p.408) indica que las marcas confieren, a quienes venden, varias

ventajas:

“Facilitan el procesamiento de pedido y la investigacion de problemas.

Protegen legalmente caracteristicas exclusivas del producto.
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e Brindan la oportunidad de atraer un conjunto de clientes leales y rentables.
La lealtad hacia las marcas confiere, a quienes venden, cierta proteccion

contra la competencia.

e Segmentar mercados.

e Construir la imagen corporativa, lo que facilita el lanzamiento de nuevas

marcas y su aceptacion por parte de los distribuidores y consumidores”.

Las empresas saben que cuando utilizan una marca adquieren beneficios, pero
también la responsabilidad de promoverla y mantener una calidad constante en los
productos o servicios; debido a ello, algunas veces las instituciones no usan un

nombre de marca para no asumir COmpromisos.

Cuando una entidad resuelve no emplear un nombre de marca, también llamado
“‘marca libre”, para sus productos, cabe la posibilidad de que, ademas de evadir
responsabilidades, estos (los productos) sean de baja calidad, es decir de precio

inferior a los que manejan una marca.

2.1.2El valor de la marca
El valor de una marca parte desde el nombre, la calidad, patentes y registros,
elementos que son fundamentales para conseguir la aceptacién del cliente. En la

actualidad existen muchas marcas, pero pocas sobreviven.

Segun la revista Explore de Taca (2008), hay seis factores que contribuyen con el
valor de una marca: “el producto, el precio, la segmentacion del mercado, la
publicidad, la distribucion y la red de ventas”. A continuacion se describe cada uno

de ellos.
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“El producto. Pese a la presion de conseguir resultados a corto plazo, las
empresas deben recordar que la creacion de una marca principal es un producto
fundamental, y que este (el producto) es el embajador de la marca. No hay ilusion
mas grande que la de construir el valor de marca alrededor de un producto de baja

calidad.

El precio. La administracion exitosa de una marca reside basicamente en
conseguir que los consumidores compren mas. Para lograr ese objetivo, un factor
clave es determinar el costo del producto y eso no puede manejarse al margen de
otros procesos. El precio forma parte del acuerdo entre la empresa y sus clientes,
de todas las fuentes externas del valor de la marca, esta es la que afecta mas a
los consumidores y en gran medida determina la percepcion de la calidad del

producto.

La segmentacion del mercado. Cuanto mas segmentado esté un mercado,
mejores son las oportunidades de la empresa de satisfacer las necesidades de los

interesados.

La publicidad. Permite a las empresas proyectar los valores de la marca ante la
audiencia; sin embargo, como esta (la audiencia) esta cada vez mas inundada con

multiples mensajes publicitarios, sobresalir resulta bastante dificil.

La distribucién. También es importante el modo en que se distribuye un producto.
¢, Qué es mejor, un canal de servicio 0 uno extensivo? En estos dias es bastante
dificil encontrar un fabricante que use un canal Unico, los minoristas son quienes

tienen un contacto mas directo con los clientes.
Red de ventas. Finalmente, es erroneo pensar que el valor de una marca esta

determinado exclusivamente por esos factores o simplemente haciendo uso

efectivo de los instrumentos de mercadeo.
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Variables como prontitud, puntualidad, confiabilidad, seguridad y un servicio

amistoso también son vitales”. Revista Explore de Taca, (2008).

La marca realmente tiene un valor cuando sabe combinar las estrategias de
marketing, para construirlo pueden pasar muchos afios y se necesita publicidad

eficaz, asi como abordar la mente de cada comprador que a su vez crea lealtad.

2.1.3Tipos de marcas
En el mercado hay diferentes tipos de marcas, se debe tener claridad en la hora
de poner un nombre debido a que este serd el que representara a uno 0 mas

productos o servicios que las empresas brinden.

Torres y Coérdoba (1991) enuncian cuatro tipos de marcas que se pueden

encontrar: Unicas, Individuales, Multiples y Comerciales.

4 Unicas )

Individuales

Multiples

Comerciales

- J

“Unicas. Empleadas por el fabricante para todos los productos. Es ventajoso el

empleo de una sola marca porque las acciones sobre ella redundan en beneficio
de todos los productos que cobija. Este tipo aumenta el prestigio de los bienes y
extiende el conocimiento de la misma en forma general’. Torres y Cdérdoba
(1991:p.56)

La enciclopedia de Marketing Deusto (1989) agrega que cuando las empresas

deciden elegir un nombre para sus productos deben esmerarse, ya que este sera

percibido por el cliente y analizado por la competencia.
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La eleccion debe ser muy cuidadosa porque una modificacion posterior es siempre

mA&s costosa que cualquier estudio previo.

Individuales: “Se recurre a ellas cuando los productos no son iguales. Las marcas
individuales tienen el inconveniente de que no pueden ser aprovechadas por otras
porque son acciones que se dirigen a una en concreto, ocasionalmente el
fabricante es desconocido. El caso de Nestlé es bien elocuente cuando lanza
distintos productos con estas marcas: Nescafé, Nesquik, Nestea, Nestum,
insistiendo en que su publicidad lleve la N de Nestle.” Torres y Coérdoba
(1991:p.57)

La Enciclopedia de Marketing Deusto, (1989, p. 341), amplia “Se recurre a una
marca individual cuando los productos son muy diferentes en cuanto a uso y
calidad. Entre las empresas que fabrican esta estrategia figuran Henkel y General
Motors (fabricante de marcas de automéviles, Opel, Cadillac y otros)”

Multiples: “se denomina asi a las que emplean algunos fabricantes para los
productos que ellos mismos fabrican y que comercializan con distintas marcas.
Esta politica de marcas multiples tiene indudables ventajas, permite una maniobra
conjunta en el mercado, ayuda a sostener el prestigio y la imagen de la marca
principal debido a que las acciones de mercado, de menor categoria, se reserva
para las llamadas segundas marcas y, finalmente, desaminan la entrada de

nuevos competidores.” Torres y Cordoba (1991:p.58)

Comerciales: son las que utiliza un fabricante cuando presenta sus productos
(silenciando su origen) elaborados con la marca del cliente que los compra. Este
hecho se repite en productos tan diversos como conservas, detergentes,

chocolates y otros. Torres y Cordoba (1991:p.58).
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2.1.4 Seleccion de un buen nombre de marca

Nada es més importante en la estrategia de la mercadotecnia de una nueva marca
que la seleccién del nombre, este identificard siempre al producto o servicio.
Trasciende mas que el disefio de la marca, el tema para el desarrollo de la
publicidad, la campafia, el slogan y otros, pues el nombre sera la carta de

presentacion de la empresa ante el publico.

De hecho, en la mayoria de casos el nombre de la marca es tan importante como
el producto mismo, en especial cuando se trata de uno que se conoce en el

mercado y tiene que destacar entre muchos otros.

Hopkins (1992: p. 247) describe: “Por lo general el nombre se exhibe de forma
prominente. Algunos son casi publicidades completas en si mismos Yy justifican el
espacio que ocupan”. Un buen nombre transmite lo que es y lo que ofrece, por
ejemplo si se menciona Mc Donald’s, solo con escuchar el nombre las personas
saben qué se esta comunicando y qué recibiran al llegar al restaurante; puede ser
desde una sonrisa hasta la calidad y variedad de productos que ofrece a sus

clientes.

Stanton, Etzel y Walker (2001: p. 267) anotan: “Algunos nombres de marca son
tan buenos que favorecen el éxito de los productos asegurando su aceptacion en
el mercado. Otros son tan pobres, que ocasionan el fracaso. No obstante, muy
esporadicamente, algunos productos conquistan el mercado a pesar del nombre
de marca, (Exxon, por ejemplo, no tenia significado cuando se introdujo por

primera vez)”.

Elegir un nombre de marca resulta todo un reto para el equipo que trabaja en ello;
pues tiene que considerar qué debe sugerir el producto y a su vez dar a conocer
sus beneficios, debe ser facil de pronunciar y recordar. Asimismo, se debe adaptar
para el futuro, cuando se introduzcan nuevos productos, si esas fueran las

intenciones de la empresa.
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2.1.5El nombre de la marca en la actualidad

Al respecto Delano (2002) refiere, La marca es el activo mas importante de la
empresa en el presente siglo. Anteriormente lo han demostrado los colosos
corporativos de la década de los 70°s al ensefiar publicamente cual era el
beneficio tangible de una firma; y fue el reconocimiento mundial de la marca

empresarial la protagonista de este film.

Para la concepcion de la marca, lo mas importante es una buena y atinada
eleccion del nombre; ya que de lo contrario se tiene una verdadera desventaja en

la evolucién de su potencial.

El valor de una marca ya no se relaciona directamente con el producto que la
posiciono, en si; ahora es calificada como un representante libre; con él cual se
puede explotar una extensa diversidad de productos que no tienen ninguna

similitud con el producto inicial.

Cualquier firma sin importar a que area de manufactura pertenezca tiene una
viabilidad comercial en menor o mayor grado respecto de su producto, pero una
buena marca lleva consigo la premisa de poder superar al producto mismo; y las
empresas que deseen explotar esta nueva dimension de marketing deberan

poseer una marca con potencial.

La marca ya no es un vendedor silencioso que se ve en el producto o en su
empague; la marca se ha convertido en el activo mas importante de las empresas.
Es importante tener en cuenta los siguientes aspectos en la busqueda de la marca

super poderosa:

¢ El nombre corporativo también es el nombre de la marca de la empresa

y debe operar como marca y no como una forma corporativa.
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e La marca es el agente de ventas que explica al comprador o usuario

potencial de qué se trata el producto.

e La marca es la garantia que respalda al producto.

e La marca es el servicio que respalda al producto.

e La marca es un nuevo negocio.

La marca es un acuerdo de negocios.

2.2 Posicionamiento y marcas
La definicion dada por Kotler (2001: p. 270) expresa que “el posicionamiento es el
acto de desarrollar la oferta y la imagen de la empresa, de forma que ocupen un

lugar distinto y valorado en las mentes de los consumidores-objetivo”.

Para Randazzo (1997: p. 47), el posicionamiento de la marca “es aquello que los
publicistas quieren que la marca represente en el mercado y en la mente del
consumidor”. Posicionar la marca en el mercado se basa normalmente en

un producto y en sus atributos fisicos comparados con los de sus competidores.

El posicionamiento perceptual, 0 como la marca se posiciona en la mente del
consumidor, incluye el posicionamiento de mercado, pero no se limita solo
a él, pues el anunciante va mas alla de los atributos fisicos. La publicidad hace
esto al crear una mitologia de marca que transmite beneficios basados en el

producto o en su caracter emocional/psicologico.

Del Barrio Garcia, (2002: p. 115) con respecto a los efectos del posicionamiento
de marcas indica que se fundamenta en la idea de las percepciones que los
consumidores tienen respecto de las distintas ofertas que existen en el mercado.
Estas se forman como consecuencia de las distintas impresiones, sensaciones e
informaciones que reciben acerca de las marcas mediante las distintas variables

de marketing.
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“Las marcas no se conquistan exclusivamente con nuevos productos, pero estos
se ven reflejados en ellas y a la vez estas (las marcas) respaldan los cambios; los
efectos visuales ayudan a mantener la atencion del consumidor para siempre. “El
desarrollo de asociaciones emocionales con las marcas es una herramienta
potente que puede aumentar la motivacion, pero la publicidad debe atraer también
al consumidor, despertando su curiosidad e interés”. Von der Men, Hernann,

(www.ugap.com).

2.3 Laimagen de marca

La imagen de marca es algo intangible, pero se utiliza para que las entidades
comuniquen su cultura empresarial y creen determinada marca, logotipo o
identidad corporativa. Toda marca tiene una imagen, que por medio de su eficiente
planificacion y control, puede convertirse en una eficaz estrategia de comunicacion

gue apoye, en todo momento, a cada uno de sus productos.

No basta con vender servicios o productos, hay que comunicarlos y fijar imagenes
permanentes en la mente de los consumidores, por eso es necesaria la creacion
de una marca y esta debe ser Unica permitiendo que se diferencie del resto por
medio de atributos como: confianza, personalidad, servicios, eficacia y solidez,

entre otros.

Torres y Cordoba, (1991: p. 58) sefalan: “La imagen es el reflejo de alguna cosa.
En psicologia, la imagen mental de un objeto, es su abstraccion, el concepto
intelectivo que de aquella persona o cosa se ha adquirido. En ese sentido la
imagen de marca que una colectividad tiene, de uno o mas productos, es el
concepto que el grupo colectivo forjé respecto de ellos y cuya abstraccion es su

marca.
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Sin embargo, los puntos valorativos de la mente humana estan intimamente
ligados a su capacidad de definicion, esa imagen se halla acompafada o més bien
inscrita en una atmosfera cargada de opiniones, juicios en uno u otro sentido o

sentencias ya dictadas acerca de su prestigio o calidad”.

No hay que confundir la marca (como signo de naturaleza verbal o gréfica) con la
imagen que se transmite por medio de la publicidad y la presentacién de los

productos (imagen de marca).

La imagen de marca da reputacion y garantiza competitividad a la empresa y a sus
productos. La marca es el centro donde se genera y se desarrolla la imagen

mediante la comunicacion, la forma de hacer publicidad, sus productos, etc.

La imagen de marca se vera reflejada o sera la consecuencia de como esta (la
marca) es percibida por el cliente, pues el cerebro procesa la informacion

codificandola segun sus valores, su personalidad etc.

Se puede definir la imagen de marca como un conjunto de percepciones,
asociaciones, prejuicios que el publico procese respecto del producto por su
representacion, relacion calidad — precio y las ventajas y satisfacciones que de él

reciben o piensan que pueden adquirir por medio de su nombre y publicidad.

Cuando la imagen es positiva se vera reflejada en la preferencia del consumidor
que dara valor significativo a su producto, no importando el precio porque debido a

la confianza sabe que esta recibiendo muy buena calidad por lo que esta pagando.

A traveés del tiempo las marcas pueden perdurar, siempre y cuando el consumidor
no se vea afectado emocionalmente, por ejemplo, si se le miente con la calidad del
producto se lograra que se aleje y se lastimara la imagen que este se formo6 en

determinado momento.
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La enciclopedia de marketing Deusto (1989 p. 348) indica: “La imagen de marca
es la personalidad o caracter que transmite un producto y lo que lo diferencia de

los demas’.

2.4 El valor de laimagen de marca

“Construir valor de marca consiste en crear una imagen favorable, recordable y
uniforme, lo que no es tarea facil. La calidad del producto y la publicidad
desempeiian funciones vitales en este esfuerzo para crear un valor de marca
solido”. Stanton, Etzel y Walker , (2007: p. 278)

Por su lado, Torres y Cordoba (1991: p 59) manifiestan: “La importancia de la
imagen estard sin duda alguna confirmada por el juicio del lector, pero en lo que
quiza tenga dudas serd en adoptar la mejor politica para cimentarla en la mente
del consumidor. No es facil y es casi imposible, dar las normas de esa politica,
porque se trata de un concepto valorado, que incluso inconscientemente, se ha

creado en la mente del consumidor.

Sin embargo, en los puntos sobre los que se apoya esa imagen para ser valorada
por el mercado de consumo, se encuentran a tres campos interrelacionados entre

s

Sl

Politica de la empresa fabricante.
Marco social.

Personalidad del consumidor”.

El valor de una imagen es importante debido a que sera todo lo que el cliente
perciba de la marca, este puede ser positivo 0 negativo dependiendo qué proyecte
la empresa o la calidad que quiera brindar. Si se tiene un buen valor de imagen, la
marca puede darse el lujo de no tener la necesidad de bajar los precios para

obtener buen margen de venta.

21



2.5 Construccion de una marca (Branding)

Branding es una palabra inglesa utilizada en mercadotecnia que hace referencia
al proceso de creacion y gestion de una marca. Es la identificacion que mantiene
un producto mediante un nombre, un simbolo o un disefio. Esa identificacion

busca diferenciar a un fabricante o producto del vendedor de otro.

Hasta hace 20 afios este concepto era conocido pero no gestionado, ni
siquiera en el area del marketing. Hoy en dia la creacion y gestion de una marca
se ha convertido, para muchas empresas, en la parte mas importante, ya que el
branding permite generar marcas poderosas que se diferencien del resto, y que
por lo tanto los consumidores las escojan en lugar de otras, en un mercado cada

vez mas feroz, global.

Una empresa busca que los clientes la identifiquen por sus productos o servicios
(precios, calidad, servicio, presencia, slogan —facil de recordar- y otros) estos son
solo algunos de los factores que se deben considerar en el momento de construir

una marca.

Las marcas influyen en la vida de los consumidores y son determinantes en la
decision de compra. Debido a ello, las instituciones deben realizar una inversién
en el Branding de sus productos. El hecho de que los consumidores la perciban
como poseedora de una serie de valores que los atraigan, significa que
rechazaran, o por lo menos tenderan a hacerlo, los nombres que no los presenten

(los valores).

Olamendi (1996) cita a Rob Frankel, experto desarrollador de acciones de
Branding, quien indica: “El posicionamiento es el elemento sustancial que hace la
diferencia. Cuando se alcanza una posicion en el mercado, se esta implantando
un baluarte en el campo de la batalla de marketing, el Branding no consiste en que
compren mas que a la competencia si no en que el consumidor sienta que es la

Gnica solucion a sus problemas.
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Es la llave de la lealtad que permite que el consumidor repita las compras, es el

valor afiadido que se le da a los productos o servicios.

Ferrell, Hartline y Lucas (2002) mencionan ademas el co-Branding (asociacion de
marcas) — empleo de dos 0 mas marcas en un producto o conjunto de productos —
como recurso del que se vale una organizacion para diferenciar sus productos de
los de la competencia utilizando al socio de marca con el fin de generar una oferta

distinta.

Una computadora Compag con un procesador Intel Pentium IV es un ejemplo del
co-branding de dos empresas. En ocasiones el co-branding comprende dos
marcas de la misma empresa. También puede resultar potencialmente perjudicial
si en la alianza no se encuentra al socio correcto, por ejemplo, Kellogg saco, a
manera de marca conjunta, algunos cereales con Toysmart.com, tres semanas
después de que los productos estuvieron en los anaqueles de las tiendas,

Toysmart.com quebrd.

En todas estas etapas lo mas importante en relacion al branding consiste
en definir el posicionamiento, que es sobre lo que define a una marca. Las
marcas estan en la mente de los consumidores. En este sentido la batalla por
conseguir que los consumidores compren una marca, no es una batalla por el
mejor producto, sino una batalla por las percepciones en la mente del

consumidor, y en concreto por ser los primeros en la mente del consumidor.

2.6 Pasos para la construccion de una marca

A medida que pasa el tiempo es mas dificil distinguirse en el mercado debido a
que la calidad y los costos son similares; las empresas y productos necesitan a las
marcas para diferenciarse y competir. Lo que se busca es que los clientes

identifiguen las bondades y beneficios de los productos o servicios.
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Los pasos que deben darse en la construccion de una marca los describe el sitio

de internet www.admirabrand.com asi:

Investigacion (Brand Discovery)

El primer paso para crear una marca, consiste en realizar un analisis del mercado.
Es descubrir y definir los rasgos esenciales de la marca, cual es su rol en el
mercado y como se diferencia sustantivamente de las otras que sirven al mismo
tipo de mercado. Es imprescindible en este primer paso, mirar hacia afuera.
Analizar las tendencias, valores, gustos y necesidades del publico objetivo. No se
puede construir una marca sin analizar qué sucede en el mercado y, sobre todo,
como es y qué quiere el consumidor o qué sucede con la competencia. El objetivo
de esta etapa es poder conocer qué esta sucediendo en el mercado y que influira

y determinara la marca que vamos a crear.

Definicion (Brand description)
Sustentado en el Brand Meaning, (significado de la marca) se debe desarrollar la
identidad por medio de identificadores verbales, visuales y auditivos que se

expresen mediante distintos vehiculos.

Implementacion (Brand impletation)
El despliegue del Brand Definition (significado de marca) y la personalidad de
marca requieren de un plan de ejecucién extensivo que:

o Especifique los mensajes centrales y simbolos de la marca.
e Describa la estrategia de implementacion de la identidad de marca

en los distintos medios elegidos para su aplicacién, en los mercados

y paises especificos a lo largo del tiempo.
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e Dirigir el amplio contexto social que abarca la marca, incluyendo el

ambiente corporativo y las relaciones entre la compafia con sus

clientes, proveedores y la comunidad.

Apalancamiento (Brand Power)

Es usar el poder de la marca de distintas maneras para beneficio de la empresa,

aprovechando su reputacion en el mercado:

Apalancarniento

Extensiones

Nuevos

en linea productos

Co branding Nuevos

Nuevas
categorias

mercados

Fuente: Elaboracion propia

Revaloraciéon (Brand facts)

Es el proceso de evaluacion con el que se da seguimiento al desempefio de la

marca y cOmo esta se comporta en el mercado.

“Cultivar y desarrollar una marca es un arte que involucra el esfuerzo coordinado y

consistente de un equipo multidisciplinario, que compartiendo una misma vision

fusionan su talento, conocimiento y experiencia, aplicando las mejores practicas

en cada accidon de marketing”. De Valdeavellano y de Gularte (2008: p. 3).
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2.7 Las concesiones de marca

Consiste en un acuerdo por medio del cual una empresa, por una cuota autoriza
que otra utilice su marca en otros productos. Por el uso de la marca pueden
pagarse regalias, las de moda como Calvin Klein, Ralph Lauren, Bill Glass y
Tommy Hilfiger aparecen en varias categorias de productos, gracias a acuerdos

de concesion.

El proceso de construir marcas valiosas es todo un desafio. Sin embargo, el mayor

reto es proteger la reputacion.

2.8 Identidad corporativa

La identidad de una marca resulta mas clara y fuerte cuando todos los aspectos
son coherentes entre si, es la personalidad de la marca y existe no solo en el
deseo del fabricante de ponerle nombre al producto sino en la necesidad de
identificarlo. Los elementos que conforman la identidad corporativa se describen a

continuacion:

2.8.1Nombre o identidad verbal
Esta constituida por la parte de la marca que se puede pronunciar y por la cual
una empresa o producto se da a conocer. Es el nombre de la entidad también
llamada razén social, a partir del cual se puede definir el grupo meta y las

cualidades particularidades que tendra la institucion.

2.8.2El logotipo
El logotipo es muy importante, por medio de él se identifica la marca, es la parte
grafica de la empresa (simbolo). También es significativo debido a que los seres
humanos somos mas visuales y perceptivos de imagenes, es decir que el logotipo
debe ser relevante para que destaque entre toda la gama de marcas que existen

en el mercado.
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2.8.3ldentidad cromatica
Se define como el color de la marca y es un componente relevante de la
personalidad fisica que la empresa debe comunicar. Hay marcas que se
identifican y diferencian por su color, por ejemplo los arcos dorados de Mcdonal’s,

el caracteristico color amarillo de Kodak, el rojo, blanco y azul de Pepsi, etc.

La importancia del color radica en que, por medio de este, se recuerda la marca
debido a ello debe atraer la atencion del publico meta para diferenciar al producto

de la competencia y crear posicionamiento en la mente del consumidor.

2.8.41dentidad cultural

Los signos culturales definen el modo de ser o comportamiento de una empresa.

2.9 Preferencia

El concepto de preferencia surge de la modelacion de las disyuntivas a las que se
ven enfrentados los consumidores cuando tienen que elegir entre una u otra cesta
de consumo. Las preferencias es una forma de ordenacion del “gusto” del

consumidor

Preferencia, un término que procede del latin praeférens, permite sefalar a la
ventaja o primacia que algo o alguien tiene sobre otra cosa o persona. Dicha
preferencia puede surgir por distintos motivos, como el valor, el merecimiento o los

intereses personales.

En las ciencias sociales, la preferencia es una eleccion (real o imaginaria) entre
diversas alternativas y la forma de ordenarlas. Aquello que se prefiere suele actuar
como motivacion o impulso para el desarrollo de acciones. Para la economia, la
preferencia de un consumidor determinard su consumo. Las preferencias
generales de la sociedad, por lo tanto, serdn decisivas para el éxito de un

comercio y, en general, para la estructura del mercado.
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Existen diversos factores que inciden en la preferencia de un consumidor. Uno de
ellos es el precio, ya que las personas tienden a buscar los precios mas bajos.
Otros factores muy importantes son la calidad, la durabilidad y el valor de marca
(aquello que una persona siente que compra al llevarse un producto; puede
asociarse a un determinado estatus al que el consumidor pretende acceder). Las
empresas que logran interpretar las preferencias del mercado y pueden adecuar

su oferta en consecuencia son las mas exitosas

2.10 Cliente

El acto de compra se convierte en un acto cultural que refleja la creciente
basqueda de la singularizacion y la imagen diferenciada que queremos dar de
nosotros mismos (Berlay, 1985). El consumo de productos alimentarios pasa a
formar parte de cada estilo de vida. La estrategia producto-mercado de las
empresas alimentarias deberd definirse, por tanto, teniendo en cuenta las
caracteristicas propias de cada individuo y el modo de vida al que se supedita el
consumo de productos alimentarios (Mufioz, 1987)

Consumidor es aquel que consume. EI verbo consumir, por su parte, esta
asociado a la utilizacién de bienes para satisfacer necesidades o deseos, al gasto
de energia o a la destruccion.

La nocion de consumidor es muy habitual en la economia y la sociologia para
nombrar a la persona u organizacion que demanda bienes 0 servicios
proporcionados por un productor o proveedor. En este caso, el consumidor es un
agente econdmico que cuenta con los recursos materiales suficientes (dinero)

para satisfacer sus necesidades en el mercado.

Existen distintas corrientes para analizar el comportamiento de los consumidores.
Lo habitual es considerar que el consumidor es racional y gasta en funcién de
maximizar la recompensa que obtiene por su compra. Dicha recompensa puede

ser la satisfaccion de una necesidad, la obtencion de placer, etc.
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Cada vez son mas quienes sostienen, sin embargo, que el consumidor es
irracional ya que consume mas de lo que necesita. La presion que ejercen el
marketing, la publicidad y diversos mecanismos sociales hace que las personas
terminen deseando y adquiriendo productos o servicios innecesarios. Al adoptar
esta conducta, no sélo la gestion del dinero pasa a ser irracional, sino que se

acelera la depredacién de los recursos naturales.

Los derechos del consumidor, por otra parte, son aquellos vinculados a las
regulaciones y normativas que protegen a las personas a la hora de comprar o

hacer uso de productos y servicios.

2.11 La Estancia

Hace aproximadamente 35 afos fue creada en la ciudad de Guatemala la marca
La Estancia, un restaurante de carnes, unico lugar donde se ofrecia ese producto
en aquellos afios. Dentro de la categoria de restaurantes, La Estancia, aparte de
innovar ha establecido altos estandares de calidad (producto-servicio) e introdujo
nuevos productos que con trabajo diario y mucho esfuerzo han logrado
posicionarse en la mente de los guatemaltecos como se ve en su extenso menu:
sandwich, pastas, ensaladas; su servicio a domicilio, desayunos, catering y

salones para eventos; entre otros.

Gracias al sabor que lo caracteriza, La Estancia avanza con paso firme
consolidandose como buena marca en el mercado guatemalteco donde
comienzan a valorarla por sus excelentes productos y el agradable ambiente que

brinda en todas sus instalaciones.

2.11.1 Historiay evolucion de la marca La Estancia
De un puerto del Rio de Plata, don Carlos Castelli parti6 hacia Guatemala
trayendo con él el secreto del inigualable sabor del asado a las brasas al estilo

uruguayo: bien cocido, medio y tres cuartos.
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Como fundador de La Estancia, el sefior Castelli decidié aprovechar la oportunidad
de ofrecer al mercado guatemalteco la variedad de cortes de carne y fue pionero,

en el pais, con los cortes finos como la entrafia, puyazo, lomo en trozo, etcétera.

Hace 10 afos, La Estancia comenzé su expansion como Delicatessen en distintos
lugares de la capital, inici6 en la zona 14 ofreciendo este nuevo concepto de
delicadezas a precios mas econémicos que en el restaurante, conservando la

misma calidad y el sabor de siempre.

Conforme la demanda se genero la Delicatessen se convirtié en restaurante y a
partir de ahi, gracias al esfuerzo y trabajo constante comenzé la expansiéon en

toda la capital.

2.11.2 Un poco de historia con sabor
El asado a las brasas es tradicion de la gastronomia uruguaya, la utilizacion de la
lefia en lugar de carbén lo distingue de otras parrilladas. Segun expertos
asadores, la madera no solo aporta un sabor especial a la carne sino que permite
terminarla mas jugosa. Respecto de los tipos de cortes que son particulares en
ese pais, se mencionan el asado de tira, la nuca y la pulpa.

La parrillada tipica estd compuesta por varias carnes (vacuna, cerdo, pollo,
cordero); asi como de embutidos como el chorizo, la morcilla dulce o salada y las
llamadas achuras, como chinchulines, mollejas, el choto y los rifiones. Se asan
también la papa al plomo y verduras como choclos (elotes), calabazas, morrones y

cebollas. El tipico queso provolone agrega la presencia de los lacteos en el mend.
Es tradicional que los fines de semana se reunan las familias y amigos alrededor

de una parrilla a degustar un asado conjunto con un buen vino, otra importante y

apreciada industria uruguaya a la que pocos se resisten.
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2.11.3 La Estancia, mas de 35 afios de historia
Como se anot6 con anterioridad, La Estancia nacié hace aproximadamente 35
afios como un restaurante pequeio ubicado a la par de la embajada americana y
contiguo a otro restaurante llamado Petit Suit (Pequefia Suiza). Su fundador, el
sefior Carlos Castelli, decididé brindar al mercado guatemalteco la variedad en
cortes finos de carnes como la entrafia, puyazo y el lomito en trozo (que
caracteriza al restaurante) mediante el inigualable estilo y sabor uruguayo y todo
acompafnado con las papas al horno y escudillas de espinaca gratinada; propia

desde ese entonces.

Don Carlos fue el primer parrillero del restaurante porque era quien tenia el
conocimiento de los cortes, del punto y el sabor de las carnes; contraté a un solo
ayudante que con el paso de los afios se convirtié en el parrillero que aun siguen
identificando los clientes que desde hace mucho tiempo visitan el primer

restaurante.

En 1998 trajo panaderos, cocineros y reposteros de Uruguay y establecio la planta
de produccién de La Estancia donde se elabora el pan, los pasteles (todos
creados por la marca) chirmol, chimichurri, chorizo, espinaca gratinada y papa
rellena (Unica de La Estancia) y la ensalada de chile pimiento. Debido a lo anterior,
se inaugurd la primera Delicatesen, un nuevo concepto del restaurante y de la

marca.

La idea fue ofrecer un poco mas de sabor uruguayo al mercado guatemalteco:
pan, pasteles, bizcochos, vinos, carnes, embutidos, etc.; todos para disfrutarlos en

el hogar.
Ese mismo afio surgieron los restaurantes express de La Estancia, los primeros se

ubicaron en Gourmet Center, obelisco, Tikal Futura y otros en el interior del pais;

Santa Lucia, Puerto San José, Mazatenango, Retalhuleu y Quetzaltenango.
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De todos los mencionados, solo sobrevive el de Tikal Futura, que recientemente

fue trasladado al centro comercial Miraflores.

Después de esta experiencia y la no aceptacion de las personas respecto de este
concepto se replanted el tema del Express y se inaugur6 el primer restaurante en
la Avenida de La Reforma, con nueva imagen y logotipo: “LA ESTANCIA
EXPRESS”. Este restaurante ofreci6 un menu pequefio, con poca variedad,
precios mas bajos y en un espacio reducido. La porcion de carne era mas chica;
no se encontraba papa rellena ni espinaca gratinada (guarniciones muy
elaboradas y costosas, que no han sido copiadas por la competencia), solo se

ofrecian papas fritas.

En mayo de 2001 se abrié el segundo restaurante La Estancia, nacié como
Delicatessen y como cafeteria, pero debido a la demanda fue direccionado. Ese
mismo afio inicié el crecimiento de la marca en Guatemala, aparecieron los
restaurantes de La Roosevelt y Antigua; en el 2003 surgi6 otro en la 16 calle de la
zona 10, y durante el 2004, los de Béarcenas, Vista Hermosa y Majadas.

Con estos nuevos puntos de ventas y en tiempo de cambios se incursiond en
desayunos servidos, luego surgieron los desayunos y refacciones buffet. Al
principio, La Estancia se consideraba como un lugar donde los alimentos se
consumian en el lugar, pero debido a la exigencia y a las necesidades que se
daban cada dia en el pais, la excelencia en el servicio y los productos, también fue
orientada hacia el domicilio.

Los catering de La Estancia ofrecen el servicio de carne a la parrilla, meseros,
cristaleria y mobiliario, entre otros; para todo tipo de fiestas (bodas, 15 afios,
graduaciones, convivios, fiestas infantiles y otros), trabajando bajo el concepto “Tu

Fiesta sin stress”.
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2.11.4 La Estanciay su valor de marca
Los restaurantes La Estancia ocupan un lugar muy importante en el mercado
guatemalteco. Con muchos afos de experiencia, los clientes los identifican como
una marca de prestigio que ofrece excelentes productos, buen servicio y un
ambiente familiar agradable, elementos que hacen que la marca tenga un valor

intangible que a lo largo de los afios se trabaja con mucho esfuerzo.

La imagen de marca de La Estancia se ve reflejada en sus campafas publicitarias
gue constantemente comunican la variedad de los productos y promociones que
pueden encontrar en los restaurantes y que al ser agradables a la vista de los

clientes permiten un valor agregado.

2.11.5 Seleccion del nombre
Para los uruguayos una estancia es sindbnimo de campo, ganado, gaucho y por
supuesto carne. El nombre de La Estancia surgié de la forma de comunicar a los
clientes qué es y qué ofrece colocando siempre el toque uruguayo que fue creado

por su fundador.

Sin lugar a dudas, la seleccion de un buen nombre repercute en las decisiones de
compra del consumidor, por ello se decidid trabajar en uno que identificara a la
empresa y expresara, a plenitud, lo que ofrece, que fuera sencillo de recordar y de

pronunciar para el publico y que generara competencia dentro del mercado.

2.11.6 LaEstanciay su identidad de marca
Teniendo en cuenta la importancia de la imagen de una marca y su valor para los
consumidores no es extrailo ver campafas publicitarias, en los medios de
comunicacién, cuyo objetivo es desarrollar y mejorar la imagen de los productos o

servicios.
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Para el restaurante La Estancia la identidad de marca es la calidad de los
productos que lo caracterizan y distinguen de todas las demas marcas; se ve
reflejada en las campafas de publicidad que hasta el momento han manejado.

La identidad de marca implica un estilo particular y para La Estancia significa
“‘gaucho” Uruguay, se ha construido a lo largo del camino con mucho trabajo y
sacrificio logrando posicionarla en la mente de cada consumidor alcanzando la

fidelizacion.

2.11.7 LaEstanciay su identidad verbal
Para la marca La Estancia, la identidad verbal inicié desde el momento que se
tomé la decisidn de ponerle nombre al producto o servicio, se le dio una razon
social a la empresa y también se pens6 en un grupo objetivo, asi como en su

competencia y en las caracteristicas que la distinguirian.

2.11.8 El logotipo de La Estancia
El logotipo es algo que caracteriza a las empresas, para La Estancia no es la
excepcion, tradujo su razén social en simbolo y puede referirse como la caligrafia
de su nombre tratando que fuera distintivo, facil de recordar, pronunciar e
identificar. El logotipo de la marca La Estancia fue creado por su fundador,

asesorado por personas dentro del ambito publicitario.

El logotipo de La Estancia ha evolucionado varias veces debido a las exigencias
que el mercado requiere. Cuando se dio el crecimiento y evolucién de la marca fue
necesario un cambio, mismo gque no alteré su simbolo, casi desde el inicio, para

no perder el terreno que se habia ganado.

El primer icono de la marca La Estancia fue la rueda de una carreta con una
caligrafia muy sencilla y particular, pero a la vez fue elegante para su época, y con
el slogan “churrascos” la identificaban muy bien. En la actualidad, el mencionado

icono puede encontrarse en un rincon del primer restaurante.
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Conforme trascurrié el tiempo y debido a que el mercado se volvié mas exigente,
surgio una transformacion en el simbolo de la marca. Utilizaron una caligrafia méas
elegante y un simbolo que le diera un toque mas moderno, sustituyeron la rueda
de la carreta por un ovalo que cubre la caligrafia de la marca y con ello también

cambio su slogan, ahora se distingue como “steak house”.

2.11.9 Laidentidad cromatica de La Estancia
La identidad cromatica de la Estancia, en sus inicios fue de color café y se
sustituyé por el color verde, distintivo de la empresa y se ve reflejado en todos los
elementos visuales que la empresa utiliza, es el que caracteriza a la marca dentro

de la competencia.

2.11.10 La Estanciay su identidad cultural
La identidad cultural de La Estancia es puramente uruguaya, se manifiesta en su
nombre, producto y en la decoracion de los restaurantes que distinguen la manera

de ser de la empresa ante su grupo obijetivo.

2.11.11 Su promesa de servicio
Todo se resume en pocas palabras:

e cCalidad en sus productos.
e Atencién personalizada.
e Ambiente agradable.
2.11.12 Sus beneficios

e Calidad

e Cantidad

e Variedad

e Buenos precios
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2.11.13 Algunas estrategias de publicidad y mercadeo
Las estrategias de mercadeo de la marca son basadas y disefiadas bajo el analisis
que se tiene del grupo objetivo, por medio de este se formula todo el trabajo de

marketing que lleva a satisfacer las necesidades que tiene el mencionado grupo.

Dentro de las estrategias de marketing no puede faltar la observacion y el analisis
de la competencia de la marca La Estancia: Hacienda Real, Montano, Del Tingo al
Tango, Fulanos y Menganos, El Portal del Angel, A Fuego Lento, Cebollines,

etcétera; ademas, todas la empresas bajo el concepto de restaurantes.

Algunas de las estrategias de La Estancia estan basadas en las 4'ps o Mix del

Marketing: producto, precio, plaza o distribucion y promocién.

2.11.14 Estrategias para el producto / servicio
En el transcurso del tiempo, a la marca se le han incluido nuevos atributos, por
ejemplo: refrescar su disefo, el color y con ello su logotipo.
e En el momento de cambios, la marca decidié ampliar el menu incorporando
ensaladas, sandwich, entradas, pastas y postres; ofreciendo al publico gran

variedad de productos.

e A partir del nombre La Estancia, se han lanzado varias marcas dedicadas a

otro tipo de mercado, entre ellas: Sushi Lounge y Miss’o.

e La marca también ha incluido nuevos servicios que brindan al cliente mayor
disfrute del producto; entre ellos se puede mencionar el servicio a domicilio,
el catering, salones para eventos, juegos para nifios y nuevas instalaciones,

entre otros.

2.11.15 Estrategias para los precios
Constantemente, La Estancia lanza nuevos productos a un precio muy favorable
para el mercado, utiliza varios medios de comunicacion para que conozcan el

producto y este sea admitido.
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En el tema de precios no siempre se puede dar uno muy bajo cuando se
maneja alta calidad; debido a los costos que esto representa algunos
productos tienen un margen de precio “alto”, pero con la garantia de que se

esta obteniendo muy buena calidad y una marca que los respalda.

La marca La Estancia, con frecuencia, realiza promociones a un costo
favorable y competitivo dentro del mercado, pero sin bajar de calidad, esta
estrategia es buena para la captura de clientes; hasta la fecha ha sido
positiva porque ha permitido que considerable cantidad de personas
prueben y conozcan los productos.

2.11.16 Estrategias para la plaza o distribucién

La Estancia se publicita no solo en los medios conocidos como la television, radio,

prensa, sino utiliza algunos medios alternos como la Internet, el mailing,

degustaciones, volanteo, entre otros, que han dado resultado para impulsar la

gama de productos y servicios que ofrece la marca.

2.11.17 Estrategias de promocion

Algunas de las estrategias que la marca usa para dar a conocer y que recuerden

sus productos para motivar su adquisicion, son las siguientes:

En algunos restaurantes se han creado promociones de 2 X 1, por ejemplo

en desayunos y bebidas.

Se ofrecen descuentos especiales cuando hay alianzas con tarjetas o en
eventos especiales.

Se dan algunas cortesias como bebidas, entradas o postres en la compra

de determinados productos o eventos.

Se ofrecen descuentos o beneficios cuando hay un volumen alto de compra

0 en eventos, estos se pueden encontrar en temporadas especiales.
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Los anuncios de promociones se han manejado en periédicos, revistas,

internet, etc.

Para las promociones que se crean se maneja el pop; banners, volantes,

cajas de luz y anuncios en los vehiculos de la empresa.
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Capitulo 3
Marco metodoldgico

3.1 Metodo

Para realizar esta investigacion se aplicé el método deductivo, Buendia, Colas y
Herndndez (2000) argumentan que es aquel que parte de datos generales
aceptados como validos, para llegar a una conclusion de tipo particular.

Al respecto, Mufioz Razo (1998) opina que el método deductivo es el
razonamiento que parte de un marco general de referencia hacia algo en
particular. Este método se utiliza para inferir de lo general a lo especifico, de lo

universal a lo individual.

3.2 Tipo de investigacion

Para desarrollar este estudio se realiz6 una investigacibn de campo que
corresponde a un tipo de disefio que, de acuerdo con Sabino (2005), se basa en
estimaciones obtenidas directamente de la realidad, las cuales permiten al
investigador cerciorarse de las condiciones reales en los que se han conseguido
los datos. Para el manejo de los resultados se utilizé el enfoque cuantitativo, con

base en la medicibn numérica y el analisis estadistico.

3.3. Objetivos
3.3.10bjetivo general
e Describir la preferencia de los clientes por la marca La Estancia en

Guatemala.

3.3.20bjetivos especificos
e Detallar la evolucion que ha tenido la marca La Estancia desde sus
inicios.
o Especificar la preferencia del consumidor por la marca La Estancia.
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e Senfalar qué atributo de la marca influye durante la visita.

e Establecer la opiniébn del consumidor acerca de la calidad de los
alimentos, el servicio al cliente y el ambiente en general del

restaurante.

3.4 Técnicas
Recopilacion bibliografica documental en libros, revistas, periodicos y en Internet,

asi como la encuesta.

3.5 Instrumentos

Se utilizaron fichas bibliograficas, de resumen y un cuestionario.

3.6 Poblacién

120 personas que asistieron durante los meses de junio y julio al restaurante
Delicatessen La Estancia plazuela ubicado en la 12 calle 7-69, de la zona 9. Se
eligié esta ubicacion debido a que, en ese momento, era el Ultimo restaurante

inaugurado y el que presentaba mayores expectativas para la empresa.

3.6 Muestra
No se extrajo muestra, pues la encuesta se realiz6 con las 120 personas que
acudieron al restaurante en el almuerzo (que se sirve entre las 12:00 y las 15:00

p.m.) y que aceptaron responder a las preguntas.

3.7 Procedimiento
Se disefié un cuestionario de 12 preguntas que fue llenado por los clientes del
restaurante Delicatessen La Estancia plazuela ubicado en la 12 calle 7-69, de la

zona 9; entre el 5 de junio y el 29 de julio de 2010.
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Capitulo 4

Analisis y descripcién de resultados

Resultados obtenidos mediante la encuesta realizada a 120 clientes del

restaurante La Estancia

Datos demogréficos

Género
Cuadro 1
Respuestas | Personas %
Femenino 48 40%
Masculino 72 60%
TOTAL 120 100%
Gréfica 1l

El 60% de las 120 personas encuestadas esta compuesto por hombres y el 40%

son mujeres; porcentajes que son indicadores de publicidad para la marca.
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Edad

Cuadro 2
Respuestas Personas %
Menor de 25 afios 41 34%
Entre 26 Y 35 afios 37 31%
Entre 36 Y 45 afos 26 22%
Entre 46 Y 60 afos 14 11%
Mayor de 60 afos 2 2%
TOTAL 120 100%
Grafica 2

MAYOR DE 60 ANOS
2%

La edad de los encuestados se distribuye de la manera siguiente: menores de 25
afios 34%, entre 26 y 35 afos 31%, entre 36 y 45 afos 22%, entre 46 y 65 afios

11% y mayores de 60 afios 2%.
De acuerdo con los datos obtenidos, el perfil demogréafico generalizado de las

personas que respondieron la encuesta y que gustan de la comida que se sirve en
el restaurante La Estancia corresponde a hombres menores de 45 afios.
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Lugar donde reside

Cuadro 3
Respuestas Personas %
Otras zonas 50 40%
Zona 9 13 11%
Zona7 9 8%
Zona 14 8 7%
Carr. a El Salvador 8 7%
Zona 11 8 7%
Zona 12 7 6%
Zona 10 6 5%
No respondio 11 9%
TOTAL 120 100%
Grafica 3

NO VALIDO
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El 40% de los clientes que visita La Estancia reside fuera de la zona donde esta
ubicado el restaurante, el 11% vive en la zona 9, 8% en la zona 7, 21% respondi6
gue habita en la zona 14, Carretera El Salvador y zona 11 (7% en cada una). Otro

6% reside en la zona 12, 5% en la zona 10, y un 9% no respondié.

Se denota que quienes visitan La Estancia lo hacen porque les gusta la comida

que sirven, por negocios o por la cercania del restaurante a su lugar de trabajo.




Medio por el cual se enterd acerca de La Estancia

Cuadro 4

Respuestas Personas %
TV / cable 38 32%
Ya lo ha visitado 33 27%
Prensa 26 22%
Recomendaciones 10 8%
Radio 8 7%
Momento de visita 3 2%
Internet 1 1%
Otro 1 1%
TOTAL 120 100%

Gréafica 4

Las respuestas indican que el 32% de los encuestados se enterd, respecto de La
Estancia, mediante la televisién y el cable, informacion que se puede analizar
como valiosa debido a que este medio es un gran apoyo para la imagen de la
marca y las promociones que deseen impulsar sabiendo que la mayoria de

clientes es joven.

Otro 22% sefiald que se informo6 en la prensa, mientras que el 7% lo hizo en la
radio y el 27% ya ha visitado el restaurante y sigue siendo de su preferencia.
También es importante tener en cuenta la recomendacion de amigos, familiares o

compafieros de trabajo (el boca a boca) con un 8%.

Resalta que un 27% respondio que ya ha visitado el restaurante, por lo que se

percibe que son clientes satisfechos con los productos y el servicio de la marca.
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Percepcion de la calidad en general

Cuadro 5
Respuestas Personas %
Muy buena 72 60%
Buena 43 36%
Normal 5 4%
TOTAL 120 100
Grafica b

El 60% de los encuestados considera que la calidad de los productos es muy

buena, 36% sefiala que es buena y el 4% revela que es normal.
Datos que se deben considerar con el propésito de subir el porcentaje que piensa

gue es buena o se encuentra en la escala de normal mejorando algunos aspectos

en la presentacion de los productos.
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Percepcion del precio por calidad recibida

Cuadro 6
Respuestas Personas %
Bajos 13 11%
Justos 91 76%
Altos 11 9%
Muy altos 5 4%
TOTAL 120 100%
Grafica

De acuerdo con las respuestas, el 76% de las personas que respondieron a la
encuesta manifesté que los precios, por la calidad recibida, son justos si se
considera que el producto tiene un alto costo. Un 11% respondioé que el precio es

bajo, 9% piensa que es alto y el 4% los percibe como muy alto.

Se observa que el restaurante La Estancia ofrece productos de muy buena calidad
y a precios razonables, condicion que debe ser aprovechada para lanzar una
campanfa publicitaria que resalte los valores agregados que la marca tiene, por
ejemplo: pasteleria, panaderia, carniceria y todos los productos elaborados en
forma artesanal, con excelente materia prima, que pueden ser bien aceptados por

personas que aun no conocen el establecimiento.
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Calificacion del servicio

Cuadro 7
Respuestas Personas %
Muy bueno 77 64%
Bueno 38 32%
Normal 5 4%
TOTAL 120 100%
Grafica 7

En cuanto al servicio, la percepcion del 64% de los clientes es que es muy bueno,
otro 32% indicé que es bueno y un 4% respondié que es normal. Los indicadores
anteriores sugieren que la calificacion acerca de la atencién que se presta se
puede mejorar creando estrategias como: capacitaciones internas relacionadas
con promociones, politicas de empresa y creando alianzas con los proveedores
para instruir a todo el personal respecto de los productos que ellos tienen en el

restaurante para ofrecer las mejores opciones a los clientes.
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Calificacion del ambiente

Cuadro 8
Respuestas | Personas %
Muy bueno 83 69%
Bueno 35 29%
Normal 1 1%
Malo 1 1%
TOTAL 120 100%

Grafica 8

NORMAL A A
1% 1%

Segun la apreciacion del 69% de los usuarios, el ambiente del restaurante es muy
bueno, mientras que otro 29% lo considera bueno, un 1% lo encontr6 normal y

otro 1%, malo.

Los restaurantes La Estancia estan ambientados bajo el concepto de campo,
caracteristico de los uruguayos que no solo promueven su cultura culinaria sino su

forma de vida.
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Mayor ventaja competitiva

Cuadro 9
Respuestas Personas %
Calidad de alimentos 52 44%
Servicio 34 28%
Calidad de ambiente 11 9%
Ubicacion 11 9%
Menu 6 5%
Precios 4 3%
Otros 2 2%
Salones privados 0 0%
TOTAL 120 100%
Grafica 9

PRECIOS

Respecto de las mayores fortalezas que tiene el restaurante La Estancia y que
crean ventaja competitiva dentro del mercado, de acuerdo con lo que opinan los
consumidores, sobresale la calidad de los alimentos con un 44%, lo sigue el buen
servicio con el 28%, la calidad en el ambiente y la ubicacién con el 9% cada uno,

el menu con un 5%, los precios 3% y otros con un 2%.

Conviene mejorar los porcentajes bajos innovando con nuevos platos, siendo mas
agresivos con la publicidad y destacando las fortalezas que se tienen sobre la

OTROS

competencia para que sean conocidas por posibles clientes.
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Disposicion a recomendar o regresar

Cuadro 10
Respuestas | Personas %
Si 116 97%
No 4 3%
TOTAL 120 100%

Grafica 10

La mayoria de encuestados (97%) manifestdé su disposicién para recomendar y
regresar de nuevo a La Estancia, porcentaje que debe ser aprovechado para
seguir trabajando con los altos estandares que los clientes y la marca requieren
para mantenerse y destacar dentro del mercado. El 3% que considera no regresar

puede superarse tratando de que toda visita sea placentera.
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Calificacion general de la experiencia

Cuadro 11
Respuestas Personas %
Superd sus expectativas 26 22%
Cumplié sus expectativas 90 75%
No cumplioé sus expectativas 4 3%
TOTAL 120 100%

Grafica 11

La mayoria de encuestados (75%) menciond que La Estancia cumplié con sus

expectativas en cuanto a calidad de alimentos, servicio, ambiente, ubicacién y

otros aspectos que favorecen a la marca para atraer a mas clientes.

Segun el 22%, las superd y de acuerdo con el 3% no lo las cumplid. Aunque es

menor, este Ultimo porcentaje debe considerarse para mejoras en la imagen de

marca.
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Recomendacion de ubicacion para otro restaurante

Cuadro 12
Respuestas Personas %
Puntos fuera de la capital 36 30%
Otros 21 18%
Carretera a El Salvador 20 17%
Zona 11 8 7%
Zona 17 6 5%
Zona 18 5 4%
Zona 3 5 4%
Zona 12 4 3%
Zona 6 4 3%
Zona 13 4 3%
Zona 21 4 3%
No respondi6 3 3%
TOTAL 120 100%
Grafica 12

El 30% de los clientes esperan encontrar un restaurante La Estancia fuera de la
capital, dato interesante para considerar ubicaciones en los departamentos con
mas turismo donde se tendria buena aceptacion. Otros de los lugares sefalados
son carretera a El Salvador con el 17%; el 52% manifesté que en puntos varios de
la ciudad capital como zonas 11, 17, 18, 3, 12, 6, 13 y 21. Puntos interesantes

para tenerlos como guia en la proxima apertura de restaurantes.
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Conclusiones

De acuerdo con los resultados obtenidos durante la investigacion, se anotan las

siguientes conclusiones.

1. La Estancia surgié con un restaurante hace aproximadamente 35 afios, en
la actualidad su marca se ha extendido y es reconocida en toda la capital y

en varios departamentos.

2. Los clientes de La Estancia prefieren la marca gracias a la calidad de los
alimentos, el ambiente, el buen servicio, la amabilidad del personal y la

mejora continua en todas las areas de los restaurantes.

3. Quienes visitan La Estancia manifiestan su identificacién al convertirse en
representantes de la marca recomendando los restaurantes porque los

perciben como confiables.

4. Gracias al arduo trabajo, la continuidad, la persistencia y al entendimiento
de las necesidades del consumidor, La Estancia se percibe como una

marca antigua, confiable y segura.

5. Las mudltiples caracteristicas que distinguen a la marca La Estancia han
motivado la solicitud de los clientes para que se abran nuevos restaurantes

en diferentes zonas de la ciudad capital y en los departamentos.
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Recomendaciones

Teniendo en cuenta las conclusiones se proponen las recomendaciones

siguientes.

1. Profundizar en la identificacién del grupo objetivo para determinar qué es lo
gue conecta a los clientes frecuentes de Delicatessen La Estancia con la

marca.

2. Utilizar las redes sociales para interactuar con los clientes actuales y

potenciales para considerar sus comentarios, sugerencias o reclamos.

3. Aumentar el valor de la experiencia para que la percepcion generalizada
sea que el cliente estd recibiendo mucho mas por su dinero y quede

satisfecho.

4. lgual que la calidad, conviene definir una meta de satisfaccion de servicio,
pues el porcentaje que considera que muy bueno es alto, pero hay que
aumentar los indicadores mediante la capacitacion y la creacién de una
cultura de servicio inigualable, ya que se cuenta con una ubicacién

agradable y con mucho potencial.

5. Se aconseja iniciar con la investigacion de ubicaciones potenciales y pensar

en la expansion de la marca hacia otros departamentos de la Republica.

6. Para incrementar el trafico de clientes durante la noche se recomienda
promover el restaurante mediante la degustaciéon de vino o planificando

eventos con casas de licores.
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ANEXO



2

HE5)

H A,

Formato de Cuestionario % =} S
% &

Como parte de la tesis de grado se esta realizando una investigacion
con el objetivo de indagar acerca de la preferencia por la marca La Estancia. La
opinion de clientes como usted, es de gran valor. Gracias

Instrucciones: El cuestionario consta de 12 preguntas de respuesta cerrada

debera responder marcando una “x” en la casilla correspondiente.

1. ¢Usted es?
1 Hombre
1 Mujer

2. ¢Surango de edad es?
Menor de 25 afios
Entre 26 y 35 afios
Entre 36 y 45 afios
Entre 46 y 60 afos

IRIRIgiRi

Mayor de 60 afios

3. ¢lIndigue de qué lugar nos visita?
Zona 9

Zona 7

Zona 14

Zona 11

Zona 12

Zona 10

Carretera a El Salvador

IRINIRINIRIRINI

Otras Zonas



4.  ¢Indique el medio por el cual se enteré acerca de La Estancia?
Prensa

T.V./Cable

Radio

Internet

Recomendacion de amigos

Ya he venido antes

poobood

Al llegar aqui lo conoci

5. ¢Como calificaria la calidad de nuestros alimentos en general?
Muy buena

Buena

Normal

Mala

00000

Muy mala

6. ¢Como considera nuestros precios en relacion con la calidad recibida?
Bajos

Justos

Altos

Muy altos

000

7. ¢Como calificaria el servicio que recibi6 durante su visita a nuestro
restaurante?

Muy bueno

Bueno

Normal

Malo

IRINIRINI

Muy malo



8. ¢ Como calificaria el ambiente/local de nuestro restaurante?
Muy bueno

Bueno

Normal

Malo

00000

Muy malo

9. ¢Qué aspecto considera que es nuestra mayor ventaja y por lo que usted
nos prefiere comparado con otros restaurantes? (Seleccione el mas
importante)

Calidad y sabor de alimentos

Servicio

Calidad del ambiente/local

Ubicacion

Menu

Precios/ofertas

Salones privados para eventos

Otro

IRINIRINIRIRInN

10. ¢Regresaria o nos recomendaria con un amigo o familiar?
1 Si
1 No

11. ¢En términos generales, la experiencia que vivié hoy en La Estancia?
1  Supero sus expectativas
1 Cumplio con sus expectativas

1  No cumplio con sus expectativas



12 ¢En qué zona le gustaria encontrar otro restaurante La Estancia?
Zona 11

Zona 17

Zona 18

Zona 3

Zona 12

Zona 6

Zona 13

Zona 21

Carretera a El Salvador
Fuera de la capital
Otros

IRIRINIRINIRIRIRININN



